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This study aimed to analyze the influence of sharia variable marketing and 
service excellence to customer confidence Mudharabah savings in BMT Zam Zam 
Sragen. Samples used as many as 75 people and methods used in sampling was 
convenience sampling. The data were collected by distributing questionnaires to 
customers Mudharabah savings products. The analytical tool used is multiple 
linear regression analysis. 
For the dependent variable (y) of this research is customer confidence. 
For the independent variable (x) include: marketing sharia (x1), service 
excellence (x2) and reputation (x3). The method used is quantitative research 
methods. For the method of data analysis using multiple regression analysis 
model. Whereas if the data using SPSS for Windows Release 23.0. 
The results show of the variables that have been studied between 
dependent and independent variables, that the results of research trials using 
multiple regression analysis model obtained the dependent variable (y) of 
customer confidence Mudharabah savings can be affected by sharia marketing 
(x1) and service excellence (x2) and reputation (x3). 
 



















Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh variabel syariah 
marketing dan service excellence terhadap kepercayaan nasabah tabungan 
mudharabah di BMT Zam Zam Sragen. Sampel yang digunakan sebanyak 75 
orang dan metode yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah convenience 
sampling. Data dikumpulkan dengan cara mendistribusikan kuesioner kepada 
nasabah produk Tabungan mudharabah. Alat analisis yang digunakan adalah 
analisis regresi linear berganda.  
Untuk variabel dependen (y) dari penelitian ini adalah kepercayaan 
nasabah. Untuk variabel independen (x) meliputi: syariah marketing (x1), service 
excellence (x2) dan reputasi (x3). Metode penelitian yang digunakan adalah 
metode penelitian kuantitatif. Untuk metode analisis data dengan menggunakan 
model analisis regresi berganda. Sedangkan olah data dengan menggunakan SPSS 
for Windows Release 23.0.  
Hasil penelitian menunjukkan dari variabel-variabel yang telah diteliti 
antara variabel dependen dan independen, bahwa hasil uji penelitian 
menggunakan model analisis regresi berganda diperoleh variabel dependen (y) 
kepercayaan nasabah tabungan mudharabah dapat dipengaruhi oleh syariah 
marketing (x1), service excellence (x2) dan reputasi (x3).  
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1.1 Latar Belakang 
Dengan adanya era globalisasi dan perdagangan bebas, sektor 
perekonomian sangat memiliki peranan penting dalam pertumbuhan ekonomi. 
Dimana sektor perekonomian menjadi tolok ukur kemakmuran suatu negara. Hal 
ini selaras dengan apa yang dimanfaatkan dalam Pancasila dan UUD 1945 yaitu 
untuk mewujudkan masyarakat yang adil dan makmur. Jasa perbankan adalah 
salah satu aktivitas pada perbankan nasional yang bertujuan untuk memberi 
kemudahan bagi nasabah dalam melakukan transaksi keuangan.(Adhe Arthesa, 
2006: 9). 
Setiap perusahaan mempunyai tujuan umum untuk memperoleh laba, 
selain itu perusahaan mempunyai tujuan khusus yaitu untuk mencapai 
kelangsungan hidup dan mengembangkan perusahaan (Amanah, 2011: 221). 
Dalam persaingan industri perbankan, para pelaku di dunia perbankan berlomba-
lomba untuk mempertahankan nasabah yang ada dan berusaha meningkatkan 
nasabahnya sebanyak-banyaknya.  
Levitt (1983) dalam Tjiptono (1998: 19) mengatakan, bahwa syarat yang 
harus dipenuhi oleh suatu perusahaan agar dapat sukses dalam persaingan adalah 
berusaha mencapai tujuan dalam menciptakan dan mempertahankan pelanggan. 
Ketatnya persaingan di industri perbankan, mendorong setiap bank untuk 
meningkatkan daya saingnya (Majalah Peluang, No.50, 15 Mei-15 Juni 2014: 25). 
Para pelaku di industri perbankan berusaha untuk menciptakan pelayanan yang 
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terbaik bagi nasabahnya. Hal ini tak lepas dari keputusan nasabah untuk memilih 
perbankan yang cocok untuk melaksanakan sirkulasi dana yang ada, baik pada 
perorangan atau organisasi.  
Kemunculan bank syariah di Indonesia dalam dua dekade terakhir ini 
membuat persaingan di industri perbankan semakin kompetitif. Persaingan dalam 
industri perbankan ini, bukan hanya persaingan antara sesama bank konvensional 
ataupun sesama bank syariah saja. Namun, persaingan ini juga membuat bank 
konvensional bersaing dengan bank syariah.  
Menurut Muhammad (2005: 13), bank syariah pada awalnya 
dikembangkan sebagai suatu respon dari kelompok ekonom dan praktisi 
perbankan Muslim yang berupaya mengakomodasi desakan dari berbagai pihak 
yang menginginkan tersedianya jasa transaksi keuangan yang dilaksanakan 
berdasarkan nilai-nilai moral dan prinsip-prinsip syariah Islam. Hal utama yang 
menjadi tuntutan adalah mengenai pelarangan praktik riba, kegiatan spekulasi 
(maisir), dan adanya ketidakjelasan informasi (gharar).  
Perkembangan diera globalisasi menyebabkan persaingan dalam dunia 
perbankan menjadi semakin ketat. Hal ini diawali ketika pemerintah 
mengeluarkan kebijakan pada tahun 1998 yang dikenal dengan Paket 27 Oktober 
1998 (Pakto 88) yang isinya antara lain memberikan kemudahan mendirikan 
bank-bank baru. Hal ini menunjukkan semakin berkembangnya dunia perbankan 
hingga menyebabkan persaingan antara sesama bank.  
Perbankan syariah dewasa ini menjadi jenis industri perbankan yang 
mengalami tingkat pertumbuhan cukup tinggi. Indikator pertumbuhan industri 
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perbankan syariah dapat dilihat dari besarnya aset yang dimiliki oleh bank umum 
syariah (BUS) maupun unit usaha syariah (UUS) yang ada di Indonesia. Ditambah 
semakin munculnya lembaga-lembaga non bank seperti koperasi. 
Menurut Muhammad Hatta (bapak koperasi Indonesia), Koperasi adalah 
usaha bersama untuk memperbaiki  nasib penghidupan ekonomi berdasarkan 
tolong-menolong. Semangat tolong menolong tersebut didorong oleh keinginan 
memberi jasa kepada kawan berdasarkan “seorang buat semua dan semua buat 
seorang”. Sedangkan menurut UU No. 25 / 1992 Koperasi adalah badan usaha 
yang beranggotakan orang-seorang atau badan hukum koperasi, dengan 
melandaskan kegiataannya berdasarkan prinsip koperasi sekaligus sebagai 
gerakan ekonomi rakyat yang berdasar atas azas kekeluargaan.   
Selain koperasi umum, ada juga koperasi syariah. Koperasi syariah 
menurut artikel pada http//logokoperasi.blogspot.co.id/2016/02/pengertian-
koperasi-syariah.html adalah koperasi yang prinsip kegiatan usahanya 
berdasarkan pada syariat Islam yaitu Alquran dan Assunnah. Jadi mereka 
melakukan kegiatannya berdasarkan tuntutan agama. BMT (Baitul Maal Wa 
Tamwil) merupakan salah satu bentuk jasa keuangan yang tergolong dalam 
koperasi syariah. 
Menurut A. Djazuli dkk (2002: 67), Baitul Mal Wa Tamwil adalah balai 
usaha mandiri terpadu yang isinya berintikan bayt al-maal wa tamwil dengan 
kegiatan mengembangkan usaha-usaha produktif dan investasi dalam 
meningkatkan kualitas kegiatan ekonomi pengusaha kecil bawah dan kecil dengan 
mendorong kegiatan menabung dan menunjang pembiayaan kegiatan 
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ekonominya. Selain itu, BMT juga dapat menerima titipan zakat, infak, dan 
sedekah, serta menyalurkannya sesuai dengan peraturan dan amanatnya. BMT 
merupakan lembaga ekonomi atau lembaga keungan syariah nonperbankan yang 
bersifat informal karena lembaga ini didirikan oleh Kelompok Swadaya 
Masyarakat (KSM). 
Koperasi dan BMT sama-sama bergerak dalam bidang keuangan dimana 
berbentuk kerjasama, kemitraan, kekeluargaan, dan kebersamaan. BMT 
merupakan lembaga keuangan non bank yang berbasis syariah. Oleh karena itu 
diperlukan suatu strategi bisnis dalam usaha untuk meningkatkan nasabah di BMT 
yaitu dengan menggunakan pemasaran yang berbasis islam atau disebut syariah 
marketing. Karena dewasa ini pelayanan berbasis syariah lebih diminati nasabah 
dimana berorientasi kebaikan tidak hanya bagi lembaga namun juga bagi 
masyarakat. Serta mengukur kemampuan BMT dalam memberikan produk dan 
layanan pada nasabah, sebagai cara untuk mengetahui penilaian nasabah terhadap 
perkembangan bank.  
BMT yang menginginkan kemajuan dalam kegiatan usahanya harus 
mampu memberikan kualitas pelayanan yang baik dan memberikan rasa aman 
terhadap nasabahnya. Karena hal tersebut merupahan salah satu faktor yang 
mempengaruhi dalam keberhasilan suatu BMT maupun bank. Demikian juga yang 
terjadi pada BMT Zam Zam Sragen.  
BMT Zam Zam menurut artikel http//bmtzamzamsragen.co.id adalah 
merupakan salah satu jasa-jasa keuangan non bank yang berada di kabupaten 
Sragen. Visi dari BMT Zam Zam adalah menjadi lembaga keuangan syariah dan 
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dapat di nikmati peran dan manfaatnya dalam rangka membangun perekonomian 
umat yang di ridhoi ALLAH s.w.t. Dengan slogannya keberkahan rizqi 
keberkahan umat. Dan memiliki misi : 
1) Mewujudkan lembaga keuangan syariah yang dikelola secara murni. 
2) Mewujudkan lembaga yang disiplin dalam setiap aktivitas, berani dalam 
meghadari tantangan dan hambatan, membela kepentingan yang benar, 
bersifat jujur dan hemat dalam bertindak, bijaksana dalam mengambil sikap, 
peduli pada yang lemah, pantang menyerah dalam setiap usaha. 
3) Mewujudkan lembaga penyedia layanan simpanan dan pembiayaan yang 
efektif dan efisien.  
Dalam rangka pencapaikan visi dan misi BMT Zam Zam menyediakan 
pelayanan dalam rangka membangun perekonomian umat yang diridhoi Allah. 
Namun semakin bertambahnya nasabah semakin menyebabkan penurunan 
kualitas pelayanan. Semakin banyak nasabah jika tidak diimbangi dengan semakin 
meningkat Sumber Daya manusia (SDM) maupun Ilmu Teknologi (IPTEK) maka 
membuat kecewa para nasabah atas pelayanan yang diberikan. Untuk hal tersebut 
BMT Zam Zam dituntuk untuk mengoptimalkan pelayanan dan memberikan 
kepercayaan kepada nasabahnya sehingga nasabah merasa puas. 
Kenyataan pelayanan yang baik pada akhirnya akan mampu memberikan 
kepercayaan kepada nasabah, serta akan mampu pula untuk menarik image 
perusahaan sehingga citra perusahaan dimata pelanggan atau nasabah terus 
meningkat pula. BMT yang mempunyai kualitas pelayanan (service quality) prima, 
dapat membangun reputasi, kepuasan dan kepercayaan nasabah pada BMT 
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tersebut. Peningkatan reputasi dan kepuasan dan kepercayaan nasabah dapat 
digunakan sebagai indikator keberhasilan perkembangan badan usaha BMT. 
BMT Zam Zam berdiri pada tahun 2010 akan tetapi dalam pertambahan 
nasabah dari tahun ke tahun tidaklah signifikan. Dari setiap marketer sudah dibagi 
setiap wilayah pemasaran. Akan tetapi mereka sampai sekarang hanya mampu 
mempertahankan nasabah yang ada. Dirasa belum mampu menambah nasabah 
yang ditargetkan oleh BMT itu sendiri. 
Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2008:158) Marketing 
adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan 
apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan 
serta bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 
Dalam syariah marketing bisnis yang dilakukan selalu disertai keikhlasan 
semata-mata hanya untuk mencari keridhaan Allah, maka seluruh bentuk 
transaksinya insya Allah menjadi ibadah dihadapan Allah. Dengan syariah 
marketing diharapkan dapat menciptakan relationship antara nasabah dan bank 
syariah yaitu hubungan kemitraan antara bank dengan nasabah dijalin secara terus 
menerus dalam usaha meningkatkan kepercayaan pada bank syariah. Hal ini dapat 
memelihara kesetiaan nasabah yang pada akhirnya akan meningkatkan market 
share BMT. 
Sebagai usaha untuk mempertahankan nasabah BMT harus memilih dan 
mengetahui mana bentuk kebijakan dan tegnologi yang paling tepat untuk 
digunakan mencapai tujuan yang ditetapkan. Hal tersebut akan mempengaruhi 
pelayanan yang diterapkan kepada nasabah. Dengan begitu yang menjadi salah 
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satu faktor dapat mendongkrak pangsa pasar perbankan dan lembaga lainnya 
adalah kualitas pelayanan. Kualitas pelayanan yang baik akan menarik masyarakat 
untuk memilih bertransaksi di Bank atau di lembaga non bank tersebut semakin 
besar. 
Untuk menumbuhkan minat masyarakat kepada lembaga keuangan syariah 
perlu dilakukan sosialisasi perbankan syariah serta memberikan kesan yang baik 
yaitu dengan memberikan pelayanan yang baik dan berkualitas kepada masyarakat. 
Bertitik tolak pada pemahaman diatas, maka penulis melakukan penelitian dengan 
judul “Pengaruh Syariah Marketing, Service Excellence, dan Reputasi Terhadap 
Kepercayaan Nasabah Tabungan Mudharabah (Studi Bmt Zam Zam Sragen)”.  
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, identifikasi masalahnya adalah 
sebagai berikut: 
1. Lembaga keuangan perbankan berbasis syariah membutuhkan strategi untuk 
menumbuhkan daya tarik masyarakat untuk bertransaksi di bank atau 
lembaga keuangan tersebut. 
2. Persaingan dunia perbankan dalam memberikan pelayanan sangat perlu 
diperhatikan dan harus memberikan nilai lebih dari lembaga keuangan yang 
lain. 
3. Baitul Maal wa Tamwil harus mampu mempertahankan nasabah-nasabah 




4. Baitul Maal wa Tamwil harus mampu menembus pangsa pasar perbankan 
baik dari penawaran produk, kualitas pelayanan, dan metode tertentu agar 
nasabah percaya terhadap perusahaan. 
 
1.3 Batasan Masalah 
Dari identifikasi masalah, agar penelitian ini dapat terarah dan dipahami 
maka perlu dibatasi permasalahannya sebagai berikut: 
1. Subyek Penelitian 
Subyek penelitian adalah para nasabah tabungan mudharabah BMT Zam Zam 
Sragen. 
2. Obyek Penelitian 
Obyek penelitian yang diteliti adalah variabel yang mempengaruhi kepercayaan 
nasabah tabungan mudharabah BMT Zam Zam antara lain, syariah marketing, 
service excellence, dan reputasi. 
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan identifikasi dan pembatasan masalah di atas, maka dapat 
dirumuskan masalah sebagai berikut: 
1. Apakah ada pengaruh syariah marketing terhadap kepercayaan nasabah 
produk tabungan mudharabah pada BMT Zam Zam Sragen? 
2. Apakah ada pengaruh service excellence terhadap kepercayaan nasabah 
produk tabungan mudharabah pada BMT Zam Zam Sragen? 
3. Apakah ada pengaruh reputasi terhadap kepercayaan nasabah produk 
tabungan mudharabah pada BMT Zam Zam Sragen? 
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1.5 Tujuan Penelitian 
Sesuai dengan perumusan masalah, penelitian ini mempunyai tujuan 
sebangai berikut : 
1. Untuk mengetahui pengaruh syariah marketing terhadap kepercayaan 
nasabah tabungan mudharabah pada BMT Zam Zam Sragen. 
2. Untuk mengetahui pengaruh service excellence terhadap kepercayaan nasabah 
tabungan mudharabah pada BMT Zam Zam Sragen. 
3. Untuk mengetahui pengaruh reputasi terhadap kepercayaan nasabah tabungan 
mudharabah pada BMT Zam Zam Sragen. 
 
1.6 Manfaat penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat sebagai berikut: 
1. Bagi Praktisi Perbankan Syariah 
Penelitian ini di harapkan memberikan informasi bagi BMT Zam Zam dalam 
mengelola usahanya dan dapat menjadikan masukan dan bahan pertimbangan 
dalam penentuan kebijakan BMT Zam Zam serta penentuan langkah langkah yang 
akan di laksankan di masa yang akan datang sehubungan dengan kepercayaan 
nasabah. 
2. Bagi Akademisi  
Penelitian ini di harapkan dapat di jadikan informasi dimana dapat digunakan 
untuk meningkatkan ilmu yang berkaitan dengan BMT. 
3. Bagi Masyarakat Umum 
Penelitian ini di harapkan dapat memberikan gambaran dan informasi kepada 
masyarakat mengenai lembaga keuangan non bank, dapat menjadi masukan yang 
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positif atau sebagai sumber informasi. Dan juga dapat di jadikan referensi bagi 
peneliti lain untuk bahan perbandingan dalam melakukan penelitian yang akan 
datang.   
 
1.7 Jadwal Penelitian 
Terlampir  
 
1.8 Sistematika Penulisan Skripsi 
Untuk memberikan gambaran yang jelas mengenai penelitian yang 
dilakukan maka disusunlah suatu sistematika penulisan yang berisi informasi 
mengenai materi dan hal-hal yang dibahas dalam tiap-tiap bab.  
Adapun sistematika penulisan tersebut adalah sebagai berikut : 
BAB I PENDAHULUAN 
Berisi tentang uraian Latar Belakang Masalah, Identifikasi Masalah, 
Batasan Masalah, Rumusan masalah, Tujuan Penelitian, Manfaat Penelitian, dan 
Sistematika Penulisan. 
BAB II  LANDASAN TEORI 
Berisi tentang penjelasan mengenai Koperasi, BMT, kepercayaan nasabah, 
marketing syariah ,service excellence, reputasi, Hubungan Antar Variabel, Hasil 
Penelitian yang Relevan, Kerangka Berfikir, dan Hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Membahas tentang; Jenis Penelitian Kuantitatif, Populasi, Sampel, Data 
dan Sumbar Data, Teknik Pengambilan Sampel, Teknik Pengumpulan Data, 
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Variabel Penelitian, Definisi Variabel Penelitian, Teknik Analisis yang terdiri 
dari; Pengujian Asumsi Klasik, Regresi Linear Berganda, R
2
 , uji t dan uji F. 
BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini penulis akan membahas tentang; Gambaran Umum 
Penelitian, Pengujian dan Hasil Analisis Data, dan Pembahasan Hasil Analisis. 
BAB V PENUTUP 








1.1 Kajian Teori 
1.1.1 Gambaran Umum BMT (Baitul Maal wa Tamwil) 
a. Pengertian BMT (Baitul Maal wa Tamwil) 
Secara harfiah/lughowi baitul maal berarti rumah dana dan baitul tamwil 
berarti rumah usaha. Baitul Maal dikembangkan berdasarkan sejarah 
perkembangannya, yakni dari masa nabi sampai abad pertengahan perkembangan 
Islam, dimana baitul maal berfungsi untuk mengumpulkan sekaligus 
mentasyarufkan dana sosial. Sedangkan baitul tamwil merupakan lembaga bisnis 
yang bermotif laba. 
Dari pengertian tersebut dapatlah ditarik suatu pengertian yang 
menyeluruh bahwa BMT merupakan organisasi bisnis yang juga berperan sosial. 
Peran sosial BMT akan terlihat pada definisi baitul maal, sedangkan peran bisnis 
BMT akan terlihat dari definisi baitul tamwil. Sebagai lembaga sosial, baitul maal 
memiliki kesamaan fungsi dan peran dengan Lembaga Amil Zakat (LAZ), oleh 
karenanya, baitul maal ini harus didorong agar mampu berperan secara 
profesional menjadi LAZ yang mapan. Fungsi tersebut paling tidak meliputi 
upaya pengumpulan dana zakat, infaq, sedekah, wakaf, dan sumber dana-dana 
sosial yang lain, dan upaya pentasyarufan zakat kepada golongan yang paling 
berhak sesuai dengan ketentuan asnabiah (UU RI Nomor 38 1999). 
Sebagai lembaga bisnis, BMT lebih mengembangkan usahanya pada 
sektor keuangan, yakni simpan-pinjam. Usaha ini seperti usaha perbankan yakni 
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menghimpun dana anggota dan calon anggota (nasabah) serta menyalurkannya 
kepada sektor ekonomi yang halal dan menguntungkan. Namun demikian, terbuka 
luas bagi BMT untuk mengembangkan lahan bisnisnya pada sektor riil maupun 
sektor keuangan lain yang dilarang dilakukan oleh lembaga keuangan bank. 
Karena BMT bukan bank, maka ia tidak tunduk pada aturan perbankan. 
Pada dataran hukum di Indonesia, badan hukum yang paling mungkin 
untuk BMT adalah koperasi, baik serba usaha (KSP). Namun demikian, sangat 
mungkin dibentuk perundangan tersendiri, mengingat sistem operasional BMT 
tidak sama persis dengan perkoperasian, semisal LKM (Lembaga Keuangan 
Mikro) Syariah,dll.(Muhammad Ridwan, 2004: 79). 
 Pengertian tersebut di atas dapat dipahami bahwa BMT berorientasi pada 
upaya peningkatan kesejahteraan anggota dan masyarakat. Anggota harus 
diberdayakan (empowering) supaya dapat mandiri. Dengan sendirinya, tidak dapat 
dibenarkan jika para anggota dan masyarakat menjadi sangat tergantung kepada 
BMT. Dengan menjadi anggota BMT, masyarakat dapat meningkatkan taraf 
hidup melalui peningkatan usahanya.  
Diambil dari pengertian diatas dapat diambil dua sifat yang dimiliki BMT, 
yaitu sifat usaha bisnis dan bersifat sosial. Sifat usaha BMT yang berorientasi  
pada bisnis dimaksudkan supaya pengelolaan BMT dapat dijalankan secara 
profesional, sehingga mencapai tingkat efisiensi tertinggi. Aspek bisnis BMT 
menjadi kunci sukses mengembangkan BMT. Dari sinilah BMT akan mampu 
memberikan bagi hasil yang kompetitif kepada para deposannya serta mampu 
meningkatkan kesejahteraan para pengelolanya sejajar dengan lembaga lain. 
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Sedangkan aspek sosial BMT (Baitul Maal) berorientasi pada peningkatan 
kehidupan anggota yang tidak mungkin dijangkau dengan prinsip bisnis. Pada 
tahap awal, kelompok anggota ini, diberdayakan dengan stimulan dana zakat, 
infaq, dan sedekah, kemudian setelah dinilai mampu harus dikembangkan 
usahanya dengan dana bisnis/komersial. Dana zakat hanya bersifat sementara. 
dengan pola ini, penerima manfaat dana zakat akan terus bertambah. 
b. Fungsi BMT  
Fungsi BMT menurut Muhammad Ridwan (2004: 81) adalah: 
1) Mengidentifikasi, memobilisasi, mengorganisasi, mendorong dan 
mengembangkan potensi serta kemampuan potensi ekonomi anggota, 
kelompok anggota muamalat (Pokusma) dan daerah kerjanya. 
2) Meningkatkan kualitas SDM anggota dan pokusma menjadi lebih profesional 
dan islami sehingga semakin utuh dan tangguh dalam menghadapi persaingan 
global. 
3) Menggalang dan memobilisasi potensi masyarakat dalam rangka 
meningkatkan kesejahteraan anggota. 
4) Menjadi perantara keuangan (financial intermediary) antara agniya sebagai 
shahibul maal dengan duafa sebagai mudharib terutama untuk dana-dana 
sosial seperti zakat, infaq, sedekah, wakaf, hibah, dll. 
5) Menjadi perantara keuangan (financial intermediary) antara pemilik dana 
(shahibul maal), baik sebagai pemodal maupun penyimpan dengan pengguna 




1.1.2 Kepercayaan Nasabah 
Dalam dunia bisnis, kepercayaan adalah kunci utama agar para klien atau 
konsumen tidak kabur. Jika konsumen atau pelanggan kabur, maka bisa dipastikan 
bahwa usaha kitapun juga ikut hancur. Oleh karena itu kepercayaan konsumen 
merupakan salah satu faktor terpenting bagi kelangsungan usaha dibidang jasa. 
Kepercayaan merupakan hal yang paling penting bagi sebuah komitmen 
atau janji dan komitmen hanya bisa direalisasikan apabila suatu saat berarti. 
Kepercayaan ada jika para pelanggan percaya bahwa penyedia layanan jasa 
tersebut dapat dipercaya dan mempunyai nilai integritas yang tinggi.  (Karsono, 
2006: 124) 
Kepercayaan adalah kemauan seseorang untuk bertumpu pada orang lain 
dimana kita memiliki keyakinan padanya. Kepercayaan merupakan kondisi 
mental yang didasarkan oleh situasi seseorang dan konteks sosialnya. Ketika 
seseorang mengambil suatu keputusan, ia akan lebih memilih keputusan 
berdasarkan pilihan dari orang- orang yang lebih dapat ia percaya dari pada yang 
kurang dipercayai (Moorman, 1993: 130). 
Menurut Rousseau et al (1998: 25), kepercayaan adalah wilayah psikologis 
yang merupakan perhatian untuk menerima apa adanya berdasarkan harapan 
terhadap perilaku yang baik dari orang lain. Kepercayaan konsumen didefinisikan 
sebagai kesediaan satu pihak untuk menerima resiko dari tindakan pihak lain 
berdasarkan harapan bahwa pihak lain akan melakukan tindakan penting untuk 
pihak yang mempercayainya, terlepas dari kemampuan untuk mengawasi dan 
mengendalikan tindakan pihak yang dipercaya (Mayer et al, 1995: 67). 
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Menurut Ba dan Pavlou (2002: 32) mendefinisikan kepercayaan sebagai 
penilaian hubungan seseorang dengan orang lain yang akan melakukan transaksi 
tertentu sesuai dengan harapan dalam sebuah lingkungan yang penuh 
ketidakpastian. Kepercayaan terjadi ketika seseorang yakin dengan reliabilitas dan 
integritas dari orang yang dipercaya (Morgan & Hunt, 1994: 77). 
Doney dan Canon (1997: 6) bahwa penciptaan awal hubungan mitra 
dengan pelanggan didasarkan atas kepercayaan. Hal yang senada juga 
dikemukakan oleh McKnight, Kacmar, dan Choudry (dalam Bachmann & Zaheer, 
2006: 142), menyatakan bahwa kepercayaan dibangun sebelum pihak-pihak 
tertentu saling mengenal satu sama lain melalui interaksi atau transaksi. 
Kepercayaan secara online mengacu pada kepercayaan dalam lingkungan virtual. 
Menurut Rosseau, Sitkin, dan Camere (1998: 55), definisi kepercayaan 
dalam berbagai konteks yaitu kesediaan seseorang untuk menerima resiko. 
Diadaptasi dari definisi tersebut, Lin et al (2001: 98) menyatakan kepercayaan 
konsumen dalam berbelanja internet sebagai kesediaan konsumen untuk 
mengekspos dirinya terhadap kemungkinan rugi yang dialami selama transaksi 
berbelanja melalui internet, didasarkan harapan bahwa penjual menjanjikan 
transaksi yang akan memuaskan konsumen dan mampu untuk mengirim barang 
atau jasa yang telah dijanjikan. 
Menurut McKnight, Kacmar, dan Choudry (dalam Bachmann & Zaheer, 2006: 
43), kepercayaan dibangun antara pihak-pihak yang belum saling mengenal baik 
dalam interaksi maupun proses transkasi. McKnight et al (2002a: 121) menyatakan 
bahwa ada dua dimensi kepercayaan konsumen, yaitu:  
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a. Trusting Belief  
Trusting belief adalah sejauh mana seseorang percaya dan merasa yakin terhadap 
orang lain dalam suatu situasi. Trusting belief adalah persepsi pihak yang percaya 
(konsumen) terhadap pihak yang dipercaya (penjual toko maya) yang mana penjual 
memiliki karakteristik yang akan menguntungkan konsumen. McKnight et al (2002a: 
121) menyatakan bahwa ada tiga elemen yang membangun trusting belief, yaitu 
benevolence, integrity, competence.  
1) Benevolence  
Benevolence (niat baik) berarti seberapa besar seseorang percaya kepada penjual 
untuk berperilaku baik kepada konsumen. Benevolence merupakan kesediaan penjual 
untuk melayani kepentingan konsumen.  
2) Integrity  
Integrity (integritas) adalah seberapa besar keyakinan seseorang terhadap kejujuran 
penjual untuk menjaga dan memenuhi kesepakatan yang telah dibuat kepada 
konsumen.  
3) Competence  
Competence (kompetensi) adalah keyakinan seseorang terhadap kemampuan yang 
dimiliki penjual untuk membantu konsumen dalam melakukan sesuatu sesuai dengan 
yang dibutuhkan konsumen tersebut. Esensi dari kompetensi adalah seberapa besar 
keberhasilan penjual untuk menghasilkan hal yang diinginkan oleh konsumen. Inti 
dari kompetensi adalah kemampuan penjual untuk memenuhi kebutuhan konsumen.  
b. Trusting Intention  
Trusting intention adalah suatu hal yang disengaja dimana seseorang siap bergantung 
pada orang lain dalam suatu situasi, ini terjadi secara pribadi dan mengarah langsung 
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kepada orang lain. Trusting intention didasarkan pada kepercayaan kognitif seseorang 
kepada orang lain. McKnight et al (2002a: 122) menyatakan bahwa ada dua elemen 
yang membangun trusting intention yaitu willingness to depend dan subjective 
probability of depending.  
1) Willingness to depend  
Willingness to depend adalah kesediaan konsumen untuk bergantung kepada penjual 
berupa penerimaan resiko atau konsekuensi negatif yang mungkin terjadi.  
2) Subjective probability of depending  
Subjective probability of depending adalah kesediaan konsumen secara subjektif 
berupa pemberian informasi pribadi kepada penjual, melakukan transaksi, serta 
bersedia untuk mengikuti saran atau permintaan dari penjual. 
1. Faktor- Faktor yang Memperngaruhi Kepercayaan  
Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan seseorang. 
McKnight et al (2002b: 143) menyatakan bahwa ada faktor-faktor yang dapat 
mempengaruhi kepercayaan konsumen yaitu perceived web vendor reputation, dan 
perceived web site quality. 
a. Perceived web vendor reputation  
Reputasi merupakan suatu atribut yang diberikan kepada penjual berdasarkan 
pada informasi dari orang atau sumber lain. Reputasi dapat menjadi penting untuk 
membangun kepercayaan seorang konsumen terhadap penjual karena konsumen tidak 
memiliki pengalaman pribadi dengan penjual, Reputasi dari mulut ke mulut yang juga 
dapat menjadi kunci ketertarikan konsumen. Informasi positif yang didengar oleh 
konsumen tentang penjual dapat mengurangi persepsi terhadap resiko dan 
ketidakamanan ketika bertransaksi dengan penjual. Hal ini dapat membantu 
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meningkatkan kepercayaan konsumen tentang kompetensi, benevolence, dan 
integritas pada penjual.  
b. Perceived web site quality  
Perceived web site quality yaitu persepsi akan kualitas situs dari toko maya. 
Tampilan toko maya dapat mempengaruhi kesan pertama yang terbentuk. Menurut 
Wing Field (dalam Chen & Phillon, 2003: 72), menampilkan website secara 
professional mengindikasikan bahwa toko maya tersebut berkompeten dalam 
menjalankan operasionalnya. Tampilan website yang professional memberikan rasa 
nyaman kepada pelanggan, dengan begitu pelanggan dapat lebih percaya dan nyaman 
dalam melakukan pembelian. 
Dari definisi diatas dapat diambil kesimpulan bahwa kepercayaan atau 
trust adalah kepercayaan pihak tertentu terhadap orang lain dalan melakukan 
hubungan transaksi berdasarkan suatu keyakinan bahwa orang yang dipercaya 
dapat memenuhi kewajibannya secara baik sesuai yang diharapkan. Kepercayaan 
didalam Islam menjadi keharusan dalam pandangan Islam. Kepercayaan 
merupakan suatu amanah, hal ini tampak dalam Al-Qur‟an surat Al-Mu‟minun 
ayat 8, yang menyatakan bahwa: 
                
Artinya:”Dan orang-orang yang memelihara amanat-amanat (yang dipikulnya) 
dan janjinya” (Departemen Agama RI, 2003: 527). 
 
Pentingnya bersikap amanah dalam berbisnis sudah dicontohkan oleh Nabi 
Muhammad SAW sewaktu beliau menjalankan bisnisnya. Sikap ini selalu beliau 
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jaga sehingga para konsumen juga dengan suka rela menaruh simpati dan 
akhirnya mau melakukan transaksi dengan suka rela pula.  
Amanah sebagai seorang yang harus memberikan yang terbaik bagi 
masyarakat luas senantiasa dipegang oleh Nabi. Oleh sebab itu alangkah baiknya 
jika setiap pebisnis, terutama pebisnis muslim senantiasa mengikuti cara-cara 
Rasulullah SAW. Sebagaimana dijelaskan dalam QS. Al-Ahzab : 21, yaitu: 
                        
           
 
Artinya:”Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang 
baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan (kedatangan) 
hari kiamat dan Dia banyak menyebut Allah”  (Departemen Agama RI, 2003: 
670). 
 
Nabi Muhammad memiliki akhlaq dan sifat-sifat yang sangat mulia. Oleh 
karena itu hendaklah kita mempelajari sifat-sifat Nabi seperti Shiddiq, Amanah, 
Fathonah, dan Tabligh. Mudah-mudahan dengan memahami sifat-sifat itu, selain 
kita bisa terhindar dari mengikuti orang-orang yang mengaku sebagai Nabi, kita 
juga bisa meniru sifat-sifat Nabi sehingga kita juga jadi orang yang mulia. 
Sifat terpuji Nabi Muhammad SAW yang diberikan oleh Allah SWT, yaitu: 
1) Shiddiq 
Shiddiq artinya benar. Bukan hanya perkataannya yang benar, tapi juga 
perbuatannya juga benar. Sejalan dengan ucapannya. Beda sekali dengan 
pemimpin sekarang yang kebanyakan hanya kata-katanya yang manis, namun 
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perbuatannya berbeda dengan ucapannya. Mustahil Nabi itu bersifat 
pembohong/kizzib, dusta, dan sebagainya.  
2) Amanah 
Amanah artinya benar-benar bisa dipercaya. Jika satu urusan diserahkan 
kepadanya, niscaya orang percaya bahwa urusan itu akan dilaksanakan dengan 
sebaik-baiknya. Oleh karena itulah Nabi Muhammad SAW dijuluki oleh 
penduduk Mekkah dengan gelar “Al Amin” yang artinya terpercaya jauh sebelum 
beliau diangkat jadi Nabi. Apa pun yang beliau ucapkan, penduduk Mekkah 
mempercayainya karena beliau bukanlah orang yang pembohong. Dijelaskan 
dalam QS. Al-A‟raf: 68 berbunyi: 
                       
Artinya:“Aku menyampaikan amanat-amanat Tuhanku kepadamu dan aku 




Tabligh artinya menyampaikan. Segala firman Allah yang ditujukan oleh 
manusia, disampaikan oleh Nabi. Tidak ada yang disembunyikan meski itu 
menyinggung Nabi. Dijelaskan dalam QS. Al-Jin: 28 dan QS. „Abasa: 1-2, 
bunyinya: 
“Supaya Dia mengetahui, bahwa sesungguhnya rasul-rasul itu telah 
menyampaikan risalah-risalah Tuhannya, sedang (sebenarnya) ilmu-Nya meliputi 
apa yang ada pada mereka, dan Dia menghitung segala sesuatu satu persatu”  




“Dia (Muhammad)bermuka masam dan berpaling,karena telah datang seorang 
buta kepadanya” (Departemen Agama RI, 2003: 1024) 
 
Dalam suatu riwayat dikemukakan bahwa firman Allah QS.80:1 turun 
berkenaan dengan Ibnu Ummi Maktum yang buta yang datang kepada Rasulullah 
saw. sambil berkata: “Berilah petunjuk kepadaku ya Rasulullah.” Pada waktu itu 
Rasulullah saw. sedang menghadapi para pembesar kaum musyrikin Quraisy, 
sehingga Rasulullah berpaling daripadanya dan tetap mengahadapi pembesar-
pembesar Quraisy.  
Ummi Maktum berkata: “Apakah yang saya katakan ini mengganggu 
tuan?” Rasulullah menjawab: “Tidak.” Ayat ini (QS.80:1-10) turun sebagai 
teguran atas perbuatan Rasulullah saw. (Diriwayatkan oleh at-Tirmidzi dan al-
Hakim yang bersumber dari „Aisyah. Diriwayatkan pula oleh Ibnu Ya‟la yang 
bersumber dari Anas.) 
Sebetulnya apa yang dilakukan Nabi itu menurut standar umum adalah hal 
yang wajar. Saat sedang berbicara di depan umum atau dengan seseorang, tentu 
kita tidak suka diinterupsi oleh orang lain. Namun untuk standar Nabi, itu tidak 
cukup. Oleh karena itulah Allah menegurnya. Sebagai seorang yang tabligh, 
meski ayat itu menyindirnya, Nabi Muhammad tetap menyampaikannya kepada 
kita. Itulah sifat seorang Nabi. Tidak mungkin Nabi itu Kitman atau 
menyembunyikan wahyu. 
4) Fathonah 
Artinya Cerdas. Mustahil Nabi itu bodoh atau jahlun. Dalam 
menyampaikan 6.236 ayat Al Qur‟an kemudian menjelaskannya dalam puluhan 
ribu hadits membutuhkan kecerdasan yang luar biasa. Nabi harus mampu 
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menjelaskan firman-firman Allah kepada kaumnya sehingga mereka mau masuk 
ke dalam Islam. Nabi juga harus mampu berdebat dengan orang-orang kafir 
dengan cara yang sebaik-baiknya. 
Apalagi Nabi mampu mengatur ummatnya sehingga dari bangsa Arab 
yang bodoh dan terpecah-belah serta saling perang antar suku, menjadi satu 
bangsa yang berbudaya dan berpengetahuan dalam 1 negara yang besar yang 
dalam 100 tahun melebihi luas Eropa. Itu semua membutuhkan kecerdasan yang 
luar biasa.  
Faktor kepercayaan dalam berbisnis menurut Hermawan Kartajaya dan 
Muh.Syakir Sula (2010: 125), adalah penyajian pelayanan dan pemasaran 
berdasarkan ajaran nabi Muhammad SAW, dimana nabi mengajarkan dalam 
berbisnis tidak boleh bohong dan harus amanah atau dapat dipercaya. Dalam hal 
tersebut merupakan teori strategi pemasaran syariah yang dikenal dengan nama 
syariah marketing. 
Faktor kepercayaan yang kedua dalam berbisnis menurut Rahmayanty 
(2013: 47) adalah Pelayanan yang baik. Pelayanan prima (service excellence) 
dianggap pelayanan prima mampu mendorong untuk menjalin hubungan dengan 
baik dan kuat terhadap perusahaan. Serta menurut McKnight et al (2002b: 159) 
menyatakan bahwa faktor yang mempengaruhi kepercayaan adalah reputasi. 
Maka, indikator dari kepercayaan adalah: 
1. Syariah Marketing (Hermawan Kartajaya dan M.Syakir Sula, 2010) 
2. Service Excellence (Rahmayanty,2013) 
3. Reputasi (McKnight et al, 2002b) 
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1.1.3 Syariah Marketing 
1. Pengertian Marketing 
Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2008: 61) Marketing adalah 
suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan serta 
bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. Sedangkan secara 
spesifik pengertian pemasaran bagi lembaga keuangan atau jasa keuangan adalah : 
a. Mengidentifikasikan pasar yang paling menguntungkan sekarang dan dimasa 
yang akan datang. 
b. Menilai kebutuhan nasabah atau anggota saat ini dan masa yang akan datang. 
c. Menciptakan sasaran pengembangan bisnis dan membuat rencana untuk 
mencapai sasaran tersebut. 
d. Promosi untuk mencapai sasaran konsep pemasaran yang harus diketahui 
antara lain:  
1) Kebutuhan yaitu suatu keadaan dimana seseorang merasa kekurangan 
terhadap pemuas dasar tertentu atau biologis. 
Contohnya : makan, pakaian, tempat tinggal, keamanan, dan lainlain. 
Pada Bank Syari‟ah : produk-produk ditawarkan oleh Bank Syari‟ah. 
1) Keinginan yaitu hasrat atau kehendak yang kuat akan pemuas kebutuhan 
spesifik. Contohnya : nasi goreng, es teh dan sebagainya. 
Pada Bank Syari‟ah : nilai tambah yang diperoleh seseorang pada saat 
kerjasama dengan Bank Syari‟ah 
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2) Permintaan yaitu keinginan akan produk spesifik yang didukung oleh 
kemampuan dan kesediaan untuk membelinya. Keinginan menjadi 
permintaan jika didukung oleh daya beli. Pada Bank Syari‟ah : produk-
produk yang ditawarkan oleh Bank Syari‟ah. 
3) Produk yaitu segala sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memuaskan suatu 
kebutuhan dan keinginan. Produk atau penawaran dapat dibedakan menjadi 
tiga jenis yaitu barang fisik, jasa dan gagasan. Produk Bank Syari‟ah : 
berbagai jenis produk funding bahkan produk jasa yang dikembangkan Bank 
Syari‟ah. 
4) Nilai yaitu perkiraan konsumen atas seluruh kemampuan produk untuk 
memuaskan kebutuhannya. 
5) Biaya yaitu sesuatu atau sejumlah uang yang dikorbankan untuk 
mendapatkan atau memuaskan kebutuhan. 
6) Kepuasan yaitu perasaan senang seseorang yang berasal dari perbandingan 
antara kesannya terhadap kinerja suatu produk dan harapan-harapannya. 
7) Pertukaran yaitu tindakan memperoleh produk yang dikehendaki dari 
seseorang dengan manawarkan sesuatu sebagai imbalan. Pasar yaitu terdiri 
dari semua pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan dan keinginan 
tertentu yang sama yang mungkin bersedia dan mampu melaksanakan 
pertukaran untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan. Untuk mendapatkan 
hasil pemasaran sesuai harapan, maka harus mengikuti tahapan-tahapan atau 
proses pemasaran sebagai berikut: 
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a. Pengenalan pasar yaitu usaha untuk mengetahui potensi atau konsumen dan 
mengetahui kebutuhannya. 
b. Strategi pemasaran yaitu merupakan tindak lanjut dari pengenalan pasar, yang 
menyangkut strategi yang akan diterapkan dalam memasarkan produk agar 
dapat diterima oleh pasar. 
c. Bauran pemasaran yaitu merupakan alat yang digunakan dalam menjalankan 
strategi yang telah dipilih. Dalam pemasaran ini akan ditentukan bagaimana 
unsur-unsur produk, harga, lokasi atau sistem distibusi dan promosi yang 
disatukan menjadi satu kesatuan sehingga sesuai dengan konsumen yang akan 
dituju. 
d. Evaluasi yaitu harus dilakukan untuk melihat sejauh mana proses pemasaran 
dijalankan dan apakah ada perbaikan yang terjadi usaha yang dilakukan. 
2. Pengertian Syari’ah Marketing 
Menurut Hermawan dan Syakir Sula dari bahasa syari‟ah mempunyai 
beberapa arti diantaranya: jalan yang nyata dan lurus, tangga atau tempat naik 
yang bertingkat-tingkat, jalan air atau jalan menuju ke tempat air (sumber). 
Sedangkan menurut istilah adalah hukum-hukum atau undang-undang yang 
ditentukan oleh Allah untuk hambanya sebagaimana terkandung dalam kitab suci 
Al-Qur‟an dan diterangkan oleh Rasulullah SAW. 
Kata “syari‟ah” (al-syari’ah) telah ada dalam bahasa arab sebelum 
turunnya Al-Qur‟an. Kata yang semakna dengannya juga ada dalam taurat dan 
injil. Kata syari‟ah dalam Al-Qur‟an yaitu pada surat Al-Jatsiyah : 18.  
                              
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Artinya : “Kemudian Kami jadikan engkau (Muhammad) mengikuti syari‟at 
(peraturan) dari agama itu, maka ikutilah (syari’at itu) dan janganlah engkau 
ikuti keinginan orang-orang yang tidak mengikuti”(Departemen Agama RI, 2003: 
817) 
Syari‟ah marketing sendiri (Muhammad Syakir Sula dan Hermawan 
Kartajaya, 2006: 87) adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan 
proses penciptaan, penawaran, dan perubahan nilai dari satu inisiator kepada 
stakeholdernya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan 
prinsip-prinsip muamalah. Jadi syari‟ah marketing dijalankan berdasarkan konsep 
keislaman yang telah diajarkan Nabi Muhammad SAW.  
Menurut Philip Kotler (1999: 90) dalam buku Hermawan dan Syakir Sula 
(2006: 95), Nilai inti dari syari‟ah marketing adalah integritas dan transparansi, 
sehingga marketer tidak boleh bohong dan orang membeli karena butuh dan 
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan. Konsep syari‟ah marketing sendiri 
sebenarnya tidak berbeda jauh dari konsep pemasaran yang kita kenal. Konsep 
pemasaran yang kita kenal sekarang, pemasaran adalah sebuah proses sosial dan 
manajerial di mana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan 
keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang 
benilai satu sama lain. 
Syari‟ah marketing bukan hanya sebuah marketing yang ditambahkan 
syariah karena ada nilai-nilai lebih pada syari‟ah marketing, tetapi lebih jauhnya 
syariah berperan dalam marketing. Syariah berperan dalam marketing bermakna 
suatu pemahaman akan pentingnya nilai-nilai etika dan moralitas pada pemasaran, 
sehingga diharapkan perusahaan tidak akan serta merta menjalankan bisnisnya 
demi keuntungan pribadi saja ia juga harus berusaha untuk menciptakan dan 
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menawarkan bahkan dapat merubah suatu values kepada para stakeholders 
sehingga perusahaan tersebut dapat menjaga keseimbangan laju bisnisnya 
sehingga menjadi bisnis yang sustainable.(Zainkhan, 2010: 76) 
Menurut pemasaran syari‟ah (Ali Hasan,2010: 179), produk konsumen 
adalah berdaya guna, materi yang dapat dikonsumsi yang bermanfaat, bernilai 
guna yang menghasilkan perbaikan material, moral, spiritual bagi pelanggan. 
Dalam pemasaran konvensional, produk adalah yang dapat dipertukarkan, tetapi 
produk dalam pemasaran syari‟ah adalah produk yang dipertukarkan itu berdaya 
guna secara agama. 
3. Karakteristik Syariah Marketing 
Ada 4 Karakteristik syariah marketing yang menjadi pedoman bagi 
pemasar yaitu: 
a. Teistis (rabbaniyah) 
Teistis (rabbaniyah) (Hermawan Kartajaya, Muhammad Syakir Sula, 2010: 
65), salah satu ciri khas syariah marketing yang tidak dimiliki dalam pemasaran 
konvensional yang dikenal selama ini adalah sifatnya yang religius. Kondisi ini 
tercipta tidak karena keterpaksaan, tetapi dari kesadaran akan nilai-nilai religius, 
yang dipandang penting dan mewarnai aktivitas pemasaran agar tidak terperosok 
ke dalam perbuatan yang dapat merugikan orang lain.  
Jiwa seorang syari‟ah marketer meyakini bahwa hukum-hukum syariat 
Islam yang teistis atau bersifat ketuhanan ini adalah hukum yang paling adil, 
paling sempurna, paling selaras dengan segala bentuk kebaikan, paling dapat 
mencegah segala bentuk kerusakan, paling mampu mewujudkan kebenaran, 
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memusnahkan kebatilan, dan menyebarluaskan kemaslahatan karena merasa 
cukup akan segala kesempurnaan dan kebaikan. 
Menurut (Ali Hasan, 2010: 243) Syari‟ah marketer harus membentengi diri 
dengan nilai-nilai spiritual karena marketing memang akrab dengan penipuan, 
sumpah palsu, riswah (suap), korupsi. Dari hati yang paling dalam, seorang 
syari‟ah marketing meyakini bahwa Allah SWT selalu dekat dan mengawasinya 
ketika dia sedang melaksanakan segala macam bentuk bisnis, dia pun yakin Allah 
SWT akan meminta pertanggungjawaban darinya atas pelaksanaan syariat itu 
pada hari ketika semua orang dikumpulkan untuk diperlihatkan amal-amalnya di 
hari kiamat. 
Seorang syari‟ah marketer (Hermawan Kartajaya, Muhammad Syakir Sula, 
2010: 85) selain tunduk kepada hukum-hukum syari‟ah, juga senantiasa menjauhi 
segala larangan-larangannya dengan sukarela, pasrah dan nyaman didorong oleh 
bisikan dari dalam bukan paksaan dari luar.  
Oleh sebab itu, jika suatu saat hawa nafsu menguasai dirinya lalu ia 
melakukan pelanggaran terhadap perintah dan larangan syari‟ah, misalnya 
mengambil uang yang bukan haknya, memberi keterangan palsu, ingkar janji dan 
sebagainya, maka ia akan merasa berdosa, kemudian segera bertobat dan 
menyucikan diri dari penyimpangan yang dilakukan.  
Ia akan senantiasa memelihara hatinya agar tetap hidup, dan memancarkan 
cahaya kebaikan dalam segala aktivitas bisnisnya. Hati adalah sumber pokok bagi 
segala kebaikan dan kebahagian seseorang. Bahkan bagi seluruh mahluk yang 
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dapat berbicara, hati merupakan kesempurnaan hidup dan cahayanya. Allah SWT 
berfirman dalam QS.Al-An‟am :122. 
                              
                            
      
Artinya : 
“Dan apakah orang yang sudah mati (orang yang telah mati hatinya) kemudian 
dia Kami hidupkan dan Kami berikan kepadanya cahaya yang terang, yang 
dengan cahaya itu dia dapat berjalan di tengah-tengah masyarakat manusia, 
serupa dengan orang yang keadaannya berada dalam gelap gulita yang sekali-
kali tidak dapat keluar dari padanya? Demikianlah Kami jadikan orang yang 
kafir itu memandang baik apa yang telah mereka kerjakan” (Departemen Agama 
RI, 2003: 208) 
 
Hati yang sehat, hati yang hidup adalah hati yang ketika didekati oleh 
berbagai perbuatan yang buruk, maka ia akan menolaknya dan membencinya 
dengan spontanitas, dan ia tidak condong kepadanya sedikitpun. Berbeda dengan 
hati yang mati, ia tidak dapat membedakan antara yang baik dan yang buruk. 
b. Etis (akhlaqiyah) 
Etis (akhlaqiyah), keistimewaan yang lain dari seorang syari‟ah marketer 
selain karena teistis , ia juga sangat mengedepankan masalah akhlak (moral, etika) 
dalam seluruh aspek kegiatannya. Sifat etis ini sebenarnya merupakan turunan 
dari sifat teistis di atas. Dengan demikian syari‟ah marketing adalah konsep 
pemasaran yang sangat mengedepankan nilai-nilai moral dan etika, tidak peduli 
apapun agamanya karena nilai-nilai moral dan etika adalah nilai yang bersifat 
universal yang diajarkan semua agama. 
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Semakin beretika seseorang dalam berbisnis, maka dengan sendirinya dia 
akan menemui kesuksesan. Sebaliknya bila perilaku bisnis sudah jauh dari nilai-
nilai etika dalam menjalankan roda bisnisnya sudah pasti dalam waktu dekat 
kemunduran akan ia peroleh. Oleh karena itulah, saat ini perilaku manusia dalam 
sebuah perusahaan yang bergerak dalam dunia bisnis menjadi sangat penting.  
Satu bentuk pentingnya perilaku bisnis tersebut dianggap sebagai satu 
masalah jika yang bersangkutan mempunyai perilaku yang kurang baik, dan 
dianggap bisa membawa kerugian dalam suatu perusahaan. Ada beberapa etika 
pemasar yang menjadi prinsip bagi syariah marketer dalam menjalankan fungsi 
pemasaran, yaitu: 
1) Jujur 
Jujur yaitu seorang pebisnis wajib berlaku jujur dalam melakukan 
usahanya. Jujur dalam pengertian yang lebih luas yaitu tidak berbohong, tidak 
menipu, tidak mengada-ada fakta, tidak berkhianat, serta tidak pernah ingkar janji 
dan lain sebagainya. Tindakan tidak jujur selain merupakan perbuatan yang jelas 
berdosa jika biasa dilakukan dalam melakukan bisnis juga akan membawa 
pengaruh negatif kepada kehidupan pribadi dan keluarga seorang pebisnis itu 
sendiri.  
Bahkan lebih jauh lagi, sikap dan tindakan yang seperti itu akan mewarnai 
dan mempengaruhi kehidupan bermasyarakat secara luas. Jika ia seorang pemasar, 
sifat jujur haruslah menjiwai seluruh perilakunya dalam melalukan pemasaran, 
dalam berhubungan dengan pelanggan, dalam bertransaksi dengan nasabah, dan 
dalam membuat perjanjian dengan mitra bisnisnya.  
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Dalam dunia bisnis, kejujuran ditampilkan dalam bentuk kesungguhan dan 
ketepatan, baik ketepatan waktu, janji, pelayanan, pelaporan, mengakui 
kelemahan dan kekurangan untuk kemudian diperbaiki secara terus menerus. 
Dalam Al-qur‟an, keharusan bersikap jujur dalam dunia bisnis sudah diterangkan 
dengan sangat jelas dan tegas antara lain firman Allah SWT dalam surat Asy 
Syu‟araa : 181-183. 
                     
                     
       
Artinya: 181. Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu merugikan orang 
lain, 182. Dan timbanglah dengan timbangan yang benar,183. Dan janganlah 
kamu merugikan manusia dengan mengurangi hak-haknya dan janganlah 
membuat kerusakan di bumi. (Departemen Agama RI, 2003: 586) 
 
Dengan menyimak ayat tersebut di atas, maka kita akan dapat mengambil 
satu pengertian bahwa sesungguhnya Allah SWT telah menganjurkan kepada 
seluruh umat manusia pada umumnya, dan kepada para pelaku bisnis khususnya 
untuk berlaku jujur dalam menjalankan roda bisnisnya dalam bentuk apapun. 
Maksud dari nilai jujur dalam kegiatan pemasaran dapat diwujudkan dengan 
pemberian informasi yang benar akan produk yang dipasarkan oleh marketer. 
Tidak ada informasi yang disembunyikan mengenai obyek yang 
dipasarkan. Tidak mengurangi dan menambahi artinya seseorang yang bekerja 
sebagai marketer dituntut untuk berkata dan bertindak secara benar, sesuai dengan 




Berlaku adil dalam berbisnis yaitu satu bentuk akhlak yang harus dimiliki 
seorang syariah marketer. Sikap adil termasuk diantara nilai-nilai yang telah 
ditetapkan oleh Islam dalam semua aspek ekonomi Islam. Lawan dari keadilan 
adalah kezaliman yaitu sesuatu yang di haramkan Allah. Allah mencintai orang-
orang yang berbuat adil dan membenci orang-orang yang berbuat zalim, bahkan 
Allah melaknat mereka. Islam telah mengharamkan setiap hubungan bisnis yang 
mengandung kezaliman dan mewajibkan terpenuhinya keadilan yang 
teraplikasikan dalam setiap hubungan dagang dan kontrak-kontrak bisnis. 
 Dalam bisnis modern, sikap adil harus tergambarkan bagi semua 
stakeholder, semuanya harus merasakan keadilan. Tidak boleh ada satu pihak pun 
yang hak-haknya terzalimi. Mereka harus selalu terpuaskan sehingga dengan 
demikian bisnis bukan hanya tumbuh dan berkembang, melainkan juga berkah di 
hadapan Allah SWT. 
3) Melayani dan Rendah Hati 
Bersikap melayani dan rendah hati yaitu sikap melayani merupakan sikap 
utama dari seorang marketer. Tanpa sikap melayani yang melekat dalam 
kepribadiannya, dia bukanlah seorang yang berjiwa pemasar. Melekat dalam sikap 
melayani ini adalah sikap sopan santun dan rendah hati. Orang yang beriman di 
perintahkan untuk bermurah hati, sopan dan bersahabat saat berelasi dengan mitra 
bisnisnya. Syari‟ah marketer juga tidak boleh terbawa dalam gaya hidup yang 




4) Dapat Dipercaya 
Dapat dipercaya yaitu seorang muslim profesional haruslah memiliki sifat 
amanah yakni dapat dipercaya dan bertanggung jawab. Dalam menjalankan roda 
bisnisnya, setiap pebisnis harus bertanggung jawab atas usaha dan pekerjaan dan 
atau jabatan yang telah dipilihnya tersebut. Tanggung jawab di sini artinya, mau 
dan mampu menjaga amanah (kepercayaan) masyarakat yang memang secara 
otomatis terbebani di pundaknya. 
c. Realistis (al-waqi’iyyah) 
Realistis (al-waqi’ah) syari‟ah marketing bukanlah konsep yang eksklusif, 
fanatik, dan kaku tetapi sangat profesional dan fleksibel dan dalam bersikap dan 
bergaul, ia sangat memahami bahwa dalam situasi pergaulan di lingkungan yang 
sangat heterogen, dengan beragam suku, agama dan ras. Fleksibilitas sengaja di 
berikan oleh Allah SWT agar penerapan syari‟ah senantiasa realitis dan dapat 
mengikuti perkembangan zaman. 
d. Humanistis (al-insaniyyah) 
Humanistis (al-insaniyyah), keistimewaan syari‟ah marketing yang lain 
adalah sifatnya humanistis universal. Pengertian humanistis adalah bahwa syariah 
diciptakan untuk manusia agar derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya terjaga 
dan terpelihara, serta sifat-sifat kehewanannya dapat terkekang dengan panduan 
syariah. 
Dengan memiliki nilai humanistis ia menjadi manusia yang terkontrol dan 
seimbang bukan manusia yang serakah yang menghalalkan segala cara untuk 
meraih keuntungan yang sebesar-besarnya. Bukan menjadi manusia yang bisa 
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bahagia di atas penderitaan orang lain atau manusia yang hatinya kering dengan 
kepedulian sosial.  
Syariat Islam adalah insaniyyah berarti diciptakan untuk manusia sesuai 
dengan kapasitasnya tanpa menghiraukan ras, warna kulit, kebangsaan dan status. 
Hal inilah yang membuat syariah memiliki sifat universal sehingga menjadi 
syariat humanitis universal. Hal tersebut dapat dikatakan prinsip ukhuwah 
insaniyyah (persaudaraan antar manusia). 
 
1.1.4 Service Excellence  
a. Pengertian Pelayanan  
Pelayanan merupakan salah satu faktor kunci keberhasilan bagi organisasi 
yang bergerak dibidang jasa perbankan untuk memenangkan persaingan. Secara 
umum pelayanan bermakna sebagai cara melayani, membantu, menyiapkan, 
mengurus, menyelesaikan keperluan, kebutuhan seseorang atau kelompok. Aspek 
pelayanan ada dua unsur yang tidak bisa dipisahkan yaitu pelayanan dan yang 
dilayani. 
Pendapat Moenir (2000: 16-17) mengemukakan pelayanan adalah suatu 
proses pemenuhan kebutuhan melalui aktifitas orang lain yang langsung. Dalam 
buku yang sama mengemukakan sebagai berikut pelayanan pada hakekatnya 
adalah serangkaian kegiatan karena itu ia merupakan proses. Sebagai proses 
pelayanan berlangsung secara rutin dan berkesinambungan meliputi seluruh 




Memahami hal pelayanan sebagai suatu cara untuk memenuhi kebutuhan 
seseorang atau sekelompok orang atau suatu badan yang tergabung dalam 
kepentingan umum sehingga arti pelayanan dan pelayanan umum pada dasarnya 
tidak jauh berbeda, sehingga keduanya berorientasi pada pemenuhan kebutuhan 
orang lain (individu dan masyarakat).  
Ahmad Batinggi (2008: 4) mengemukakan bahwa sistem pelayanan umum 
dipengaruhi oleh faktor-faktor sebagai berikut : 
a) Mekanisme dan prosedur 
b) Prilaku aparat  
c) Segi masyarakat 
d) Sarana dan prasarana  
e) Segi dana  
Dalam keputusan Menteri Negara Pendayagunaan Aparatur Negara Nomor 
81 Tahun 1993 tentang pedoman Tata laksana pelayanan umum dinyatakan 
sebagai berikut: Pelayanan masyarakat adalah segala bentuk kegiatan pelayanan 
yang diberikan oleh instansi pemerintah di pusat, di daerah dan di lingkungan 
Badan Usaha Milik Negara/Daerah dalam bentuk barang dan jasa, baik dalam 
rangka pelaksanaan ketentuan peraturan perundang-undangan.  
Keputusan menteri Pendayagunaan Aparatur Negara Nomor 81 tahun 
1993: 24. Kriteria pelayanan masyarakat yang baik harus memenuhi syarat-syarat 





1) Kesederhanaan  
Prosedur/tata cara pelayanan diselenggarakan secara mudah, cepat tidak 
berbelit-belit, mudah dipahami dan mudah dilaksanakan oleh masyarakat yang 
memunta pelayanan. 
2) Kejelasan dan kepastian mengenai :  
a) Prosedur tata cara pelayanan. 
b) Persyaratan pelayanan yang baik teknik maupun administratif. 
c) Rincian biaya atau tarif pelayanan dan tata cara pembayaran. 
d) Jadwal waktu penyelesaian pelayanan. 
3) Keamanan  
Proses serta hasil pelayanan dapat memberikan keamanan dan dapat 
memberikan kepastian hukum bagi masyarakat. 
4) Keterbukaan  
Prosedur/tata cara, persyaratan, satuan/kerja pejabat penanggung jawab, pemberi 
layanan, rincian biaya/tarif serta hal-hal lain yang berkaitan dengan proses 
pelayanan wajib diinformasikan secara terbuka.  
5) Efisien :  
a) Persyaratan pelayanan hanya dibatasi pada hal-hal yang berkaitan langsung 
dengan pencapaian sasaran pelayanan dengan tetap memperhatikan 
keterpaduan antara persyaratan dengan produk pelayanan yang berkaitan. 
b) Dicegah adanya pengulangan pemenuhan kelengkapan persyaratan dalam 
proses pelayanannya masyarakat yang bersangkutan mempersyaratkan 
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adanya kelengkapan persyaratan dari satuan instansi pemerintah lain yang 
terkait.  
6) Ekonomis  
Pengenaan biaya pelayanan harus ditetapkan secara wajar dengan 
memperhatikan ;  
a) Nilai barang/jasa pelayanan masyarakat dan tidak menuntut biaya terlalu 
tinggi diluar kewajaran. 
b) Kondisi dan kemampuan masyarakat untuk membayar.  
c) Ketentuan peraturan perundang-undangan yang berlaku. 
7) Keadilan yang merata.  
Kriteria ini mengandung arti cakupan/jangkauan pelayanan umum harus 
diusahakan seluas mungkin dengan distribusi yang merata dan diperlakukan 
secara adil bagi seluruh lapisan masyarakat. 
8) Ketepatan waktu. 
Kriteria ini mengandung arti pelaksanaan pelayanan kepada masyarakat 
dapat diselesaikan dalam kurun waktu yang telah ditentukan. Indikator-indikator 
petunjuk pelayanan yang berkualitas di atas adalah ditunjukan untuk memberikan 
kepuasan kepada nasabah.  
b. Pengertian Pelayanan Prima  
Secara etimologis, Kamus Besar Bahasa Indonesia (Dahlan, dkk., 1995: 
646) menyatakan pelayanan ialah ”usaha melayani kebutuhan orang lain”. 
Pelayanan pada dasarnya adalah kegiatan yang ditawarkan kepada konsumen atau 
pelanggan yang dilayani, yang bersifat tidak berwujud dan tidak dapat dimiliki. 
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Sejalan dengan hal tersebut, Normann (1991: 14) menyatakan karakteristik 
pelayanan sebagai berikut: 
a. Pelayanan bersifat tidak dapat diraba, pelayanan sangat berlawanan sifatnya 
dengan barang jadi. 
b. Pelayanan pada kenyataannya terdiri dari tindakan nyata dan merupakan 
pengaruh yang bersifat tindakan sosial. 
c. Kegiatan produksi dan konsumsi dalam pelayanan tidak dapat dipisahkan 
secara nyata, karena pada umumnya terjadi dalam waktu dan tempat 
bersamaan. 
Karakteristik tersebut dapat menjadi dasar pemberian pelayanan terbaik. 
Pengertian lebih luas disampaikan Daviddow dan Uttal (Sutopo dan Suryanto, 
2003: 9) bahwa pelayanan merupakan usaha apa saja yang mempertinggi 
kepuasan pelanggan. 
Pelayanan prima merupakan terjemahan istilah ”service excellence” yang 
secara harfiah berarti pelayanan terbaik atau sangat baik. Disebut sangat baik atau 
terbaik karena sesuai dengan standar pelayanan yang berlaku atau dimiliki instansi 
pemberi pelayanan. Hakekat pelayanan publik adalah pemberian pelayanan prima 
kepada masyarakat yang merupakan perwujudan kewajiban aparatur pemerintah 
sebagai abdi masyarakat. Agenda perilaku pelayanan sektor publik (SESPANAS 
LAN dalam Nurhasyim, 2004: 16) menyatakan bahwa pelayanan prima adalah: 




b. Pelayanan prima ada bila ada standar pelayanan.Pelayanan prima bila 
melebihi standar atau sama dengan standar. Sedangkan yang belum ada 
standar pelayanan yang terbaik dapat diberikan pelayanan yang mendekati 
apa yang dianggap pelayanan standar dan pelayanan yang dilakukan secara 
maksimal. 
c. Pelanggan adalah masyarakat dalam arti luas; masyarakat eksternal dan 
internal. 
Sejalan dengan hal itu pelayanan prima juga diharapkan dapat memotivasi 
pemberi layanan lain melakukan tugasnya dengan kompeten dan rajin. Pelayanan 
prima sebagaimana tuntutan pelayanan yang memuaskan pelanggan/masyarakat 
memerlukan persyaratan bahwa setiap pemberi layanan yang memiliki kualitas 
kompetensi yang profesional, dengan demikian kualitas kompetensi 
profesionalisme menjadi sesuatu aspek penting dan wajar dalam setiap transaksi. 
Standar pelayanan merupakan ukuran yang telah ditentukan sebagai suatu 
pembakuan pelayanan yang baik. Standar pelayanan mengandung baku mutu 
pelayanan. Pengertian mutu menurut Goetsch dan Davis (Sutopo dan Suryanto, 
2003: 10) merupakan kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, 
manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan pihak 
yang menginginkannya.  
Dalam teori pelayanan publik, pelayanan prima dapat diwujudkan jika ada 
standar pelayanan minimal (SPM).SPM (http://www.unila.ac.id/~fisip-
admneg/mambo-, 2007) adalah tolok ukur yang dipergunakan sebagai pedoman 
penyelenggaraan pelayanan dan acuan penilaian kualitas pelayanan sebagai 
41 
 
komitmen atau janji dari penyelenggara negara kepada masyarakat untuk 
memberikan pelayanan yang berkualitas. 
Dalam Rancangan Undang Undang Pelayanan Publik (Republik Indonesia, 
2007: 7) standar pelayanan ini setidaknya-tidaknya berisi tentang: dasar hukum, 
persyaratan, prosedur pelayanan, waktu penyelesaian, biaya pelayanan, produk 
pelayanan, sarana dan prasarana, kompetensi petugas pemberi pelayanan, 
pengawasan intern, penanganan pengaduan, saran dan masukan dan jaminan 
pelayanan. 
Jika suatu instansi belum memiliki standar pelayanan, maka pelayanan 
disebut prima jika mampu memuaskan pelanggan atau sesuai harapan pelanggan. 
Instansi yang belum memiliki standar pelayanan perlu menyusun standar 
pelayanan sesuai tugas dan fungsinya agar tingkat keprimaan pelayanan dapat 
diukur. 
Pelayanan prima atau layanan unggulan pada konsumen itu sendiri adalah 
bagaimana memberikan layanan maksimal kepada nasabah dan kesiapan dalam 
mengatasi permasalahan yang muncul secara profesional. Pelayanan ini kemudian 
akan meningkatkan kesan kepada nasabah sehingga mereka akan seterusnya 
datang kembali untuk menjadi rekan bisnis dengan baik. Pelayanan prima 
mencerminkan pendekatan seluruhnya dari seorang karyawan bank kepada 
nasabahnya. 
Menurut Philip Kotler (2001: 152) mengemukakan pelayanan atau service 
adalah setiap kegiatan atau manfaat yang dapat diberikan suatu pihak kepada 
pihak lainnya yang pada dasarnya tidak terwujud dan tidak pula berakibat 
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pemilikan sesuatu dan produksinya dapat atau tidak dapat dikaitkan dengan suatu 
produk fisik. 
Malayu Hasibuan (2001: 152), mendefinisikan pelayanan adalah kegiatan 
pemberian jasa dari suatu pihak kepada pihak lainnya. Pelayanan yang baik adalah 
pelayanan yang dilakukan secara ramah-tamah, adil cepat, dan dengan etika yang 
baik sehingga memahami kebutuhan dan kepuasan bagi yang menerimanya. 
Sedangkan menurut Kasmir (2005: 310) pelayanan yang baik adalah 
kemampuan perusahaan dalam memberikan kepuasan kepada pelanggan dengan 
standar yang telah ditetapkan. Kemampuan tersebut ditunjukkan oleh sumber daya 
manusia dan sarana serta pelaksana yang dimiliki. Dalam penerapan konsep 
mengutamakan kepentingan pelanggan atau nasabah, bank memerlukan pelayanan 
prima. 
Pelayanan prima atau layanan unggul itu sendiri adalah bagaimana 
memberikan layanan maksimal kepada nasabah dan kesigapan dalam mengatasi 
permasalahan yang muncul secara profesional. Pelayanan ini kemudian akan 
meninggalkan kesan kepada nasabah sehingga mereka akan seterusnya datang 
kembali untuk berbisnis dengan bank itu. Pelayanan prima mencerminkan 
pendekatan seutuhnya dari seorang karyawan bank kepada nasabah. 
Kemudian Adya Barata (2004: 31) mengembangkan budaya pelayanan 
prima berdasarkan pasal A 6 (enam) yaitu dengan menyelaraskan faktor-faktor 





1. Kemampuan (ability)  
Kemampuan adalah pengetahuan dan keterampilan tertentu yang mutlak 
diperlukan untuk menunjang program layanan prima yang dapat meliputi 
kemampuan dalam bidang kerja yang ditekuni untuk melaksanakan komunikasi 
yang efektif, mengembangkan motivasi dan menggunakan public relation sebagai 
instrument dalam membawa hubungan kedalam dan keluar organisasi/perusahaan.  
2. Sikap (attitude)  
Setiap insan mempunyai perilaku yang harus ditonjolkan ketika 
menghadapi pelanggan yang dapat disesuaikan dengan kondisi dan kemauan 
nasabah.  
3. Penampilan (appearance)  
Penampilan adalah kemampuan seseorang baik yang bersifat fisik maupun 
non fisik yang mampu merefleksikan kepercayaan deviden kredibilitas dari pihak 
lain.  
4. Perhatian (attention)  
Curahan perhatian seseorang adalah kepedulian penuh terhadap pelanggan 
baik yang berkaitan dengan perhatian kebutuhan dan keinginan pelanggan 
maupun peramahan atas saran dan kritikan seorang nasabah. 
5. Tindakan (action)  
Melakukan sesuatu harus memerlukan tindakan. Tindakan adalah suatu 
perbuatan dalam berbagai kegiatan yang nyata yang harus dilakukan dalam 




6. Tanggung jawab (accountability)  
Melaksanakan kegiatan tentu mepunyai tanggung jawab, yaitu suatu sikap 
keberpihakan kepada pelanggan sebagai wujud kepedulian menghindarkan atau 
meminimalkan kerugian atau ketidakpuasan pelanggan.  
Menurut Rahmayanti (2010: 17) “layanan prima adalah pelayanan yang 
sangat baik dan melampaui harapan pelanggan”. Sedangkan menurut Barata (2003: 
27) menyatakan bahwa pelayanan prima adalah “kepedulian kepada pelanggan 
dengan memberikan layanan terbaik untuk memfasilitasi kemudahan pemenuhan 
kebutuhan dan mewujudkan kepuasannya, agar mereka selalu loyal kepada 
organisasi /perusahaan”. Jadi pelayanan prima adalah proses pelayanan standar 
yang sangat baik untuk memuaskan pelanggan agar tujuan perusahaan/instansi 
tercapai. 
Pada hakikatnya layanan prima atau pelayanan prima bertitik tolak padau 
paya pelaku bisnis untuk memberikan layanan terbaiknya sebagai wujud 
kepedulian perusahaan kepada konsumen/pelanggan. Adanya persamaan titik 
tolak dan tujuan dalam konsep layanan kepada pelanggan (customer service), 
kepedulian kepada pelanggan (customer care), dan pelayanan prima (service 
excellence), maka dapat disimpulkan bahwa yang paling penting dalam 
memberikan layanan terbaik bagi pelanggan harus berorientasi kepada 
kepentingan para pelanggan, sehingga memungkinkan mampu memberikan 
kepuasan yang optimal. 
Menurut Barata (2003: 26) bahwa definisi layanan prima minimal harus 
ada tiga hal pokok, yaitu: 
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1) Adanya pendekatan sikap yang berkaitan dengan kepedulian kepada 
pelanggan. 
2) Upaya melayani dengan tindakan terbaik. 
3) Ada tujuan untuk memuaskan pelanggan dengan berorientasi pada standar 
layanan tertentu. 
c. Manfaat Pelayanan Prima  
Tujuan pelayanan prima adalah memberikan pelayanan yang dapat 
memenuhi dan memuaskan pelanggan atau masyarakat serta memberikan fokus 
pelayanan kepada pelanggan. Pelayanan prima dalam sektor publik didasarkan 
pada aksioma bahwa “pelayanan adalah pemberdayaan”. Pelayanan pada sektor 
bisnis berorientasi profit, sedangkan pelayanan prima pada sektor publik bertujuan 
memenuhi kebutuhan masyarakat secara sangat baik atau terbaik. 
Perbaikan pelayanan sektor publik merupakan kebutuhan yang mendesak 
sebagai kunci keberhasilan reformasi administrasi negara. Pelayanan prima 
bertujuan memberdayakan masyarakat, bukan memperdayakan atau membebani, 
sehingga akan meningkatkan kepercayaan (trust) terhadap pemerintah. 
Kepercayaan adalah modal bagi kerjasama dan partisipasi masyarakat dalam 
program pembangunan.  
Pelayanan prima akan bermanfaat bagi upaya peningkatan kualitas 
pelayanan pemerintah kepada masyarakat sebagai pelanggan dan sebagai acuan 
pengembangan penyusunan standar pelayanan. Penyedia layanan, pelanggan atau 
stakeholder dalam kegiatan pelayanan akan memiliki acuan tentang bentuk, 
alasan, waktu, tempat dan proses pelayanan yang seharusnya. 
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Beberapa manfaat yang dapat diperoleh perusahaan dalam melaksanakan 
pelayanan prima yaitu : 
a) Meningkatkan citra perusahaan  
Berawal dari tingkat persaingan yang semakin tajam di antara para 
pesaing. Maka perusahan harus meningkatkan pelayanan terhadap nasabah dengan 
cara mengadakan pendidikan mengenai pelayanan prima.  
b) Merupakan promosi bagi bank  
Dengan memberikan pelayanan prima kepada nasabah dan merasa 
terpuaskan kebutuhannya, maka nasabah akan menceritakan kepada orang lain. 
Penyampaian informasi itu merupakan promosi gratis bagi perusahaan.  
c) Menciptakan kesan pertama yang baik  
Apabila kita terbiasa dengan pelayanan prima yang kita berikan pada 
setiap nasabah, terutama calon nasabah akan mendapatkan kesan pertama yang 
lebih mendalam, karena pelayanan yang kita berikan sesuai dengan kebutuhan 
yang dinginkan.  
d) Meningkatkan daya saing perusahaan  
Semakin tajamnya persaingan, biasanya perusahaan berlomba-lomba 
memberikan hadiah. Ada nasabah yang senang dengan hadiah, tetapi tidak semua 
nasabah akan tertarik dengan hal itu. Ada nasabah yang akan lebih senang lagi 
apabila memperoleh pelayanan yang prima. 
e) Meningkatkan laba dalam jangka panjang  
Pelayanan prima yang telah diberikan kepada para nasabah dan calon 
nasabah akan memberikan dampak kepuasan nasabah yang berkesinambungan. 
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Artinya nasabah akan menjadi loyal sehingga memberikan keuntungan bagi 
perusahaan dalam jangka panjang. Keuntungan jangka panjang tersebut akan 
memberikan posisi perusahaan semakin kuat dalam persaingan bank mencari 
nasabah.  
Banyak bank selalu ingin dianggap yang terbaik di mata pelanggan atau 
nasabahnya karena nasabahnya akan menjadi pelanggan setia terhadap produk 
yang ditawarkan. Di samping itu, bank juga berharap pelayanan yang diberikan 
kepada pelanggan akan dapat ditularkan kepada calon pelanggan lainnya. Menurut 
Kotler (dalam Tjiptono, 2002: 37) menyatakan bahwa perusahaan yang dikelola 
sangat baik ternyata memiliki kesamaan, antara lain : 
1) Konsep strategis, yaitu perusahaan yang terkenal adalah perusahaan yang 
selalu tergoda untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Mereka memiliki 
pengertian yang jelas mengenai kebutuhan konsumen sasaran dan 
pelangganya yang berusaha dipuaskan. Untuk itu perusahaan jasa 
mengembangkan strategis khusus untuk memuaskan kebutuhan yang 
menghasilkan kepuasan pelanggan. 
2) Sejarah komitmen kualitas puncak yang tidak hanya melihat pada prestasi 
keuangan bulanan saja, melainkan juga pada kinerja jasa. 
3) Penetapan standar tinggi, yaitu penyedia jasa terbaik, menetapkan standar 
kualitas jasa yang tinggi, antara lain berupa kecepatan respon terhadap 
keluhan pelanggan dan ketetapan dalam pelayanan. 
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4) Sistem memantau kinerja jasa, yaitu perusahaan jasa secara berkala 
melakukan audit terhadap kinerja jasa, baik kinerjanya maupun kinerja dari 
perusahaan pesaing. 
5) Sistem untuk memuaskan pesaing, yaitu perusahaan jasa akan memberikan 
tanggapan secara cepat dan ramah kepada pelanggan yang mengeluh. 
Memuaskan karyawan sama dengan pelanggan, yaitu manajemen 
menjalankan pemasaran internal, menciptakan lingkungan yang mendukung dan 
menghargai prestasi pelayanan karyawan yang baik. Secara teratur perusahaan 
memeriksa kepuasan karyawan akan pekerjaannya. 
d. Pelayanan Prima Dalam Perspektif Islam 
Islam mengajarkan, bila ingin memberikan hasil usaha baik berupa barang 
maupun pelayanan/jasa hendaknya memberikan yang berkualitas. Jangan 
memberikan yang buruk atau tidak berkualitas pada orang lain. Seperti dijelaskan 
dalam Al-Qur‟an surat Al-Baqarah (2) : 267 : 
                          
                        
                  
 
Artinya:”Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan Allah) sebagian 
dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang Kami keluarkan 
dari bumi untuk kamu. dan janganlah kamu memilih yang buruk-buruk lalu kamu 
menafkahkan daripadanya, Padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya 
melainkan dengan memincingkan mata terhadapnya. dan ketahuilah, bahwa Allah 




Menurut Thorik G dan Utus H (2006: 7) pentingnya memberikan 
pelayanan yang berkualitas disebabkan pelayanan (service) tidak hanya sebatas 
mengantarkan atau melayani. Service berarti mengerti, memahami dan merasakan 
sehingga penyampaiannya pun akan mengenai heart share konsumen dan pada 
akhirnya memperkokoh posisi dalam mind share konsumen. Dengan adanya heart 
share dan mind share yang tertanam, loyalitas seorang konsumen pada produk 
atau usaha perusahaan tidak akan diragukan. 
Fasilitas yang diberikan dalam melakukan pelayanan akan terlihat semu 
adanya ketwpatan dari pelaku bisnis. Ketepatan pelayanan dapat dilihat dari 
kehandalan dalam bekerja dan dapat memenuhi janji secara akurat dan terpercaya. 
Allah sangat menganjurkan setiap umatnya untuk selalu menepati janji yang telah 
ditetapkan seperti dijelaskan dalam Al-Qur‟an Surat An-Nahl (16) : 91, yaitu: 
                           
                   
Artinya: “Dan tepatilah Perjanjian dengan Allah apabila kamu berjanji dan 
janganlah kamu membatalkan sumpah-sumpah(mu) itu, sesudah meneguhkannya, 
sedang kamu telah menjadikan Allah sebagai saksimu (terhadap sumpah-
sumpahmu itu). Sesungguhnya Allah mengetahui apa yang kamu perbuat” 
(Departemen Agama RI, 2003: 404). 
 
Ayat diatas menjelaskan bahwa setiap manusia diwajibkan menepati janji 
yang telah ditetapkan, demikian juga dengan pelaku bisnis baik janji yang 
ditetapkan secara langsung maupun janji-janji yang berbentuk promosi, semuanya 
harus ditepati dan sesuai dengan kenyataan berarti telah mengingkari janji yang 
ditetapkan dan hal ini telah mengandung unsur penipuan yang akan merugikan 
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konsumen. Pelanggan lebih loyal pada perusahaan yang selalu menepati janji dari 
pada perusahaan yang banyak menawarkan promosi mewah tapi tidak sesuai 
dengan kenyataan. 
Kualitas pelayanan juga dapat dilihat dari kecepatan karyawan, yang mana 
karyawan memiliki kemauan dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat 
kepada pelanggan. Memberikan peayanan yang cepat dan tepat menunjukkan 
pelaku bisnis yang profesional. Thorik G dan Utus H (2006: 115) menjelaskan 
bahwa dalam soul marketing kecepatan dalam bergerak dalam hal yang utama.  
Pemanfaatan waktu secara efisien benar-benar menjadi hal yang bersifat 
esensial. Pelaku bisnis yang selalu tanggap maka akan melahirkan sikap inovatif 
dan tidak ada waktu yang terbuang. Islam menganjurkan setiap pelaku bisnis 
untuk bersikap professional yakin dapat bekerja dengan cepat dan tepat sehingga 
tidak menyia-nyiakan amanat yang menjadi tanggungjawabnya, sebagaimana 
terdapat dalam hadits Rosulullah SAW diriwayatkan oleh Bukhori yang artinya: 
(Thorik G dan Utus H, 2006: 116) 
“Apabila amanat disia-siakan, maka tunggulah kehancuran. Berkata seseorang, 
bagaimana caranya menyia-nyiakan amanat ya Rasullullah? Berkata nabi: 
apabila diserahkan sesuatu pekerjaan kepada yang bukan ahlinya, maka 
tunggulah kehancurannya” (Ensiklopedi Hadits RI, 2009: 367). 
 
Hadist diatas menjelaskan bahwa setiap manusia hendaknya tidak menyia-
nyiakan amanat yang menjadi tanggungjawabnya, dapat bekerja dengan keahlian 
yang baik sehingga tidak akan mengalami kehancuran, ketika pelaku bisnis 
bekerja memberikan pelayanan dengan keahliannya (kompeten), maka akan 
bekerja dengan tanggap (cepat dan tepat) sehingga pelanggan akan memperoleh 
kepuasan dan memberikan kepercayaan.  
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Professionalisme dan kompetensi terhadap sebuah pekerjaan adalah dua 
hal yang saling berkaitan, namun kadang ada individu yang memaksakan diri 
mengerjakan sebuah pekerjaan yang bukan bidangnya (sesuatu yang dikuasai 
dengan baik) sehingga yang terjadi adalah kerugian, baik dari sisi waktu 
pelaksanaan pekerjaan maupun kerugian materiil. 
Adanya kenyamanan juga dapat menunjukkan nilai plus tersendiri bagi 
perusahaan terhadap pelayanan yang diberikan. Kenyamanan ini dapat 
ditunjukkan melalui rasa aman, rasa percaya, bebas dari bahaya dan resiko yang 
dapat diberikan karyawan kepada pelanggan (Adiwarman Karim (2003: 73) 
Dijelaskan bahwa baik buruknya perilaku bisnis para pengusaha 
menentukan sukses-gagalnya bisnis yang dijalankan Al-Qur‟an Surat Ali-Imron : 
159 menjelaskan: 
                        
                         
                  
 
Artinya:”Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu Berlaku lemah lembut 
terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah 
mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. karena itu ma'afkanlah mereka, 
mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan mereka dalam 
urusan itu. Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, Maka 
bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang 
bertawakkal kepada-Nya” (Departemen Agama RI, 2003: 103). 
 
Berdasarkan ayat diatas jelas bahwa setiap muslim dituntunkan untuk 
berlaku lemah lembut agar orang lain merasakan kenyamanan bila berada 
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disampingnya. Apalagi dalam pelayanan yang mana konsumen banyak pilihan, 
bila pelaku bisnis tidak mampu memberikan rasa aman dengan kelemah 
lembutannya, maka konsumen akan berpinda ke perusahaan lain. Pelaku bisnis 
dalam memberikan pelayanan harus menghilangkan pemaaf kepada pelanggan 
agar pelanggan terhindar dari rasa takut, tidak percaya, dan perasaan adanya 
bahaya dari pelayanan yang diterima. 
Secara umum landasan utama pelayanan prima ialah menolong orang lain. 
Dalam islam pelayanan prima tidak hanya sekedar menolong orang lain, akan 
tetapi juga sebagai ibadah kepada Allah SWT. Ketika pelayanan prima benar-
benar diaplikasikan baik dalam kehidupan bermasyarkat atau dunia bisnis maka 
efek baik juga akan dirasakan, diantaranya : kepercayaan (trust), loyalitas 
(loyality), confident, marketing mulut (mouth marketing), profit, perkembangan 
usaha akan meningkat (growth), selain itu silaturahmi akan terjaga, hidup menjadi 
berkah, persatuan umat akan terjaga, dan yang pasti surga akan didapat. 
Rasulullah SAW bersabda: 
 ٌَ اـَك ٍْ َي َلَاق َى َـّـهــَسَو ِوَْيهَع ُالله يَّـهَص ِالله َلْوُسَر ٌَّ َا ُوْنَع ُالله َيِضَر َةَرْيَُرى ِْيَبا ٍْ َع
 ِللهِاب ٍُ ِيُْؤي ِرِخْلْا ِوَْويْناَو ِللهِاب ٍُ ِيُْؤي ٌَ اَك ٍْ َيَو ْت ًُ َْصيِـنَْوا اًرْيَخ ُْمَقيَْهف ِرِخْلْا ِوَْويْناَو
َوفــْيَض ْوِرُْكيَْهف ِرِخْلْا ِوَْويْناَو ِللهِاب ٍُ ِيُْؤي ٌَ اَك ٍْ َيَو ُهَراَج ْوِرُْكيَْهف) ىراخبنا هاور
ىهسيو( 
 
Dari Abu Huroiroh -rodhiyallahu 'anhu-, sesungguhnya Rosululloh -Shollalloohu 
'Alaihi Wasallam- telah bersabda, "Barang siapa yang beriman kepada Allah dan 
hari akhir maka hendaknya ia berkata yang baik-baik atau diam. Dan barang 
siapa yang beriman kepada Allah dan hari akhir maka hendaknya ia memuliakan 
(menghormati) tetangganya. Dan barang siapa yang beriman kepada Allah dan 
hari akhir maka hendaknya ia memuliakan (menghormati) tamunya" (Ensiklopedi 





Dalam hadits yang lain Rasulullah SAW juga bersabda: 
“Sebaik baiknya manusia ialah yang paling memberiakan manfaat bagi manusia 
lainnya” (Ensiklopedi Hadits RI, 2009:576). 
 
Setiap orang membutuhkan pelayanan yang terbaik bagi dirinya, bahkan 
terkadang rela mengeluarkan nominal yang lebih untuk menikmati pelayanan 
tersebut. Misalnya banyak orang yang yang lebih memilih menggunakan 
maskapai lebih mahal tapi dikenal tepat waktu dan aman daripada maskapai yang 
murah tapi tidak memberikan pelayanan yang baik. 
Lima Dimensi Service Excellence 
1) Relibiality, kemampuan untuk memberikan jasa dengan segera 
dan memuaskan. 
2) Responsivenes, kemampuan untuk memberikan jasa dengan tanggap. 
3) Assurance, memiliki sifat yang dapat dihandalkan dan dipercaya. 
4) Emphaty, kemudahan dalam melakukan hubungan komunikasi yang baik dan 
memahami kebutuhan pelanggan. 
5) Tangibles, fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai dan sarana komunikasi. 
Dalam menerapkan lima dimensi ini diperlukan integritas yang tinggi 
dalam memberikan service excelence. Adapun Integritas adalah konsistensi dan 
keteguhan yang tak tergoyahkan dalam menjunjung tinggi nilai-nilai luhur dan 
keyakinan. definisi lain dari integritas adalah suatu konsep yang menunjuk 
konsistensi antara tindakan dengan  nilai dan prinsip. 
Beberapa kasus riil yang terjadi di dalam pasar yang dikarenakan 
rendahnya integritas oleh para pedagang yang baru-baru ini terjadi, seperti: bakso 
babi, kolang-kaling berformalin, saus tomat dari tomat busuk, madu palsu, sabun 
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palsu dari semen putih, makanan berformalin, makanan mengandung boraks, 
ayam tiren, pedagang yang mengandalkan jimat dan lain-lain. 
Teladan Muhammad SAW: 
Prinsip bisnis Nabi Muhammad bahwa transaksi bisnis sama sekali tidak 
ditujukan untuk memupuk kekayaan pribadi, namun justru untuk membangun 
kehormatan dan kemuliaan bisnis dengan etika yg tinggi. Adapun hasil yang 
didapat harus didistribusikan ke sebanyak mungkin umat.  
Beliau tidak pernah belajar akutansi untuk mengetahui neraca laba rugi, 
beliau tidak pernah belajar mikro ekonomi untuk mengetahui perilaku konsumen, 
beliau tidak pernah belajar makro ekonomi untuk kondisi ekonomi global, beliau 
tidak pernah belajar ekonometrik untuk bisa meramal perekonomian dikemudian 
hari. Namun dibalik itu semua, beliau mampu menjelma menjadi saudagar kaya 
raya yang mana kedatangannya sangat dinanti nanti konsumen dan kehadirannya 
sangat disegani kompetitor. 
Dan beginilah islam mengajarkan kepada kita sebagaimana dijelaskan 
dalam Hadist Riwayat Tirmidzi. 
ا  يِعوَُشرلماَو َةِيُّرلحا ِحَبَِتِسِلاا ِفِ ُلصَلاة 
“Asal hukum dalam menetapkan harga ialah bebas namun sesuai syariah” 
“Pedagang yang jujur dan terpercaya akan dibangkitkan bersama para Nabi, 
orang-orang shiddiq dan para syuhad" (Ensiklopedi Hadits RI, 2009: 480). 
 
1.1.5 Reputasi (citra) 
Reputasi adalah suatu gambaran yag ada didalam benak seseorang. Citra 
merupakan salah satu hal yang menentukan kelangsungan sebuah perusahaan. 
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Citra perusahaan penting karena merupakan kesan yang ada dalam benak 
seseorang mengenai perusahaan tersebut. Untuk mengetahui lebih banyak tentang 
citra, maka akan dibahas lebih mendalam lagi mengenai definisi citra, jenis-jenis 
citra, manfaat citra, dan dimensi citra.  
a. Definisi Citra  
Citra adalah image: suatu gambaran, penyerupaan, kesan utama, atau garis 
besar, bahkan bayangan, yang dimiliki seseorang tentang sesuatu: orang, 
organisasi atau institusi seperti bank, dan sebagainya (Sutalaksana, 1993: 10). 
Bahasan mengenai citra yang dikemukakan Nova dalam buku Crisis Public 
Relations, yaitu: Frank Jeffkins dalam bukunya PR Technique, menyimpulkan 
bahwa secara umum citra diartikan sebagai kesan seseorang/ individu tentang 
suatu yang muncul sebagai hasil dari pengetahuan dan pengalamannya. Menurut 
David A. Arker, John G. Mayer, citra adalah seperangkat anggapan, impresi atau 
gambaran seseorang atau sekelompok orang mengenai suatu objek bersangkutan.  
Adapun menurut Onong Uchjana effendi, citra (image) didefinisikan 
sebagai berikut. 
1) Gambaran penampilan secara optis dari suatu objek seperti yang dipantulkan 
oleh sebuah cermin.  
2) Perwakilan atau representasi secara mental dari sesuatu baik manusia, benda 
atau lembaga yang mengandung kesan tertentu.  
Jadi pengertian citra adalah total persepsi terhadap suatu objek yang 
dibentuk dengan memproses informasi terkini dari beberapa sumber setiap waktu. 
Menurut Kotler (2000: 338), pengertian citra adalah “Persepsi masyarakat 
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terhadap perusahaan atau produknya. Citra dipengaruhi oleh banyak faktor di luar 
kontrol perusahaan.” Adapula pendapat lain mengenai definisi citra, yaitu 
menurut Djaslim Saladin (2006: 97) adalah “Citra merupakan satu perbedaan 
yang dapat dibanggakan oleh pelanggan, baik citra produk maupun citra 
perusahaan. Citra perusahaan adalah persepsi yang berkembang dalam benak 
publik mengenai realitas (yang terlihat) dari perusahaan itu (Nova, 2011: 298– 
299). 
b. Jenis-jenis Citra  
 
Menurut Frank Jefkins dalam Ruslan (1998: 65-67), ada enam jenis citra 
yang dapat dibedakan sebagai berikut:  
1) Citra cermin (mirror image)  
Pengertian disini bahwa citra yang diyakini oleh perusahaan bersangkutan, 
terutama pada pimpinannya yang tidak percaya “apa dan bagaimana” kesan orang 
luar terhadap perusahaan yang dipimpinnya tidak selamanya dalam posisi baik.  
2) Citra kini (current image)  
Citra merupakan kesan yang baik diperoleh dari orang lain tentang 
perusahaan/organisasi atau hal yang berkaitan dengan produknya. Kemudian ada 
kemungkinan berdasarkan pada pengalaman dan informasi diterima yang kurang 
baik, sehingga dalam posisi tersebut pihak humas perusahaan akan menghadapi 
resiko yang sifatnya permusuhan, kecurigaan, prasangka buruk, dan hingga 
muncul kesalahpahaman yang menyebabkan citra kini yang ditanggapi secara 




3) Citra keinginan (wish image)  
Citra keinginan ini adalah seperti apa yang ingin dan dicapai oleh pihak 
manajemen terhadap lembaga/perusahaan, atau produk yang ditampilkan tersebut 
dikenal (good awareness), menyenangkan dan diterima dengan kesan yang selalu 
positif diberikan (take and give) oleh publiknya atau masyarakat umum.  
4) Citra perusahaan (corporate image)  
Jenis citra ini adalah yang berkaitan dengan sosok perusahaan sebagai 
tujuan utamanya, bagaimana menciptakan citra perusahaan yang positif, dikenal 
serta diterima oleh publiknya, mungkin tentang sejarahnya, kualitas pelayanan 
prima, keberhasilan dalam bidang marketing, dan hingga berkaitan dengan 
tanggung jawab sosial.  
5) Citra serbaneka (multiple image)  
Citra ini merupakan pelengkap dari citra perusahaan, misalnya bagaimana 
pihak humas akan menampilkan pengenalan (awareness) terhadap identitas, 
atribut logo, brand’s name, seragam, sosok gedung, dekorasi lobbi kantor dan 
penampilan para profesionalnya, kemudian diunifikasikan atau diidentikan ke 
dalam suatu citra serbaneka yang diintegrasikan terhadap citra perusahaan.  
6) Citra penampilan (performance image)  
Citra penampilan ini lebih ditujukan kepada subyeknya, bagaimana kinerja 
atau penampilan diri para professional pada perusahaan bersangkutan, misalnya 
dalam memberikan berbagai bentuk dan kualitas pelayanannya, bagaimana 
pelaksanaan etika menyambut telepon, tamu, dan pelanggan serta publiknya, serba 
menyenangkan serta memberikan kesan yang selalu baik.  
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Menurut Siswanto Sutojo (2004: 42) ada tiga jenis citra yang dapat 
ditonjolkan oleh perusahaan, diantaranya:  
1) Citra eksklusif  
Citra eksklusif adalah citra yang dapat ditonjolkan pada perusahaan-
perusahaan besar, yang dimaksud dengan eksklusif adalah kemampuan 
menyajikan berbagai macam manfaat terbaik kepada konsumen. Manfaat terbaik 
adalah mutuk produk, harga yang bersaing, layanan terbaik yang diperoleh 
konsumen dan konsumen memiliki rasa bangga karena menggunakan, memiliki 
produk/jasa yang dihasilkan perusahaan.  
2) Citra inovatif  
Citra inovatif adalah citra yang menonjol karena perusahaan tersebut 
pandai menyajikan produk baru dan desainnya tidak sama dengan produk sejenis 
yang beredar dipasar.  
3) Citra murah meriah  
Citra murah meriah adalah citra yang ditonjolkan oleh perusahaan yang 
mampu menyajikan produk dengan murah, citra ini lebih banyak ditonjolkan pada 
perusahaan kecil.  
c. Manfaat Citra  
Setiap perusahaan, baik yang bergerak dibidang profit maupun non profit 
harus mulai memperhatikan pentingnya memiliki citra yang baik. Citra yang baik 
memiliki banyak manfaat, terutama saat perusahaan berada dimas-masa kritis. 
Menurut Siswanto Sutojo (2004: 3-7), citra perusahaan yang baik dan kuat 
memiliki manfaat-manfaat sebagai berikut:  
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1) Daya saing jangka menengah dan panjang  
Citra perusahaan yang baik akan tumbuh menjadi “kepribadian” 
perusahaan, sehingga tidak mudah dijiplak oleh perusahaan lain. Citra baik 
perusahaan dapat menjadi tembok pembatas bagi perusahaan saingan yang ingin 
memasuki segmen pasar yang dilayani perusahaan tersebut. Citra perusahaan juga 
dapat menempatkan mereka pada posisi pimpinan pasar (market leader) dalam 
jangka lama. Terdapat hubungan antara persepsi konsumen terhadap citra 
perusahaan dengan kesediaan mengkonsumsi produk yang dihasilkan perusahaan. 
apabila dikelola secara efektif citra dapat melindungi perusahaan dari serangan 
perusahaan baru dan perusahaan saingan lama yang memasarkan produk baru.  
2) Menjadi perisai selama masa krisis  
Perusahaan dengan citra buruk akan mudah sekali jatuh, bahkan gulung 
tikar saat mengalami kritis. Lain halnya dengan perusahaan bercitra baik yang 
dapat bertahan lama selama masa krisis. Sebagian besar masyarakat dapat 
memahami atau memaafkankesalahan perusahaan bercitra baik. Masyarakat akan 
cenderung berpikir bahwa krisis yang dialami perusahaan tidak disebabkan oleh 
kesalahan manajemen tetapi karena nasib buruk semata.  
3) Menjadi daya tarik eksekutif handal  
Eksekutif handal berperan dalam memutar operasi bisnis perusahaan 
sehingga berbagai tujuan usaha perusahaan jangka pendek dan menengah dapat 
tercapai. Perusahaan yang memiliki citra baik tidak pernah mendapat kesulitan 




4) Meningkatkan efektifitas strategi pemasaran  
Citra baik perusahaan dapat menunjang efektifitas strategi pemasaran 
suatu produk. Contohnya, meskipun harga produk perusahaan yang lama dikenal 
sedikit lebih mahal dari produk perusahaan yang belum dikenal, kebanyakan 
konsumen tetap memilih untuk membeli produk dari perusahaan yang telah 
dikenal. 
 
1.1.6 Pengaruh Syariah Marketing terhadap Kepercayaan Nasabah 
Tabungan Mudharabah 
Syari‟ah marketing sendiri (Muhammad Syakir Sula dan Hermawan 
Kartajaya, 2006: 87) adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan 
proses penciptaan, penawaran, dan perubahan nilai dari satu inisiator kepada 
stakeholdernya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan 
prinsip-prinsip muamalah. Jadi syari‟ah marketing dijalankan berdasarkan konsep 
keislaman yang telah diajarkan Nabi Muhammad SAW.  
Menurut Philip Kotler (1999: 90) dalam buku Hermawan dan Syakir Sula 
(2006: 95), Nilai inti dari syari‟ah marketing adalah integritas dan transparansi, 
sehingga marketer tidak boleh bohong dan orang membeli karena butuh dan 
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan. Konsep syari‟ah marketing sendiri 
sebenarnya tidak berbeda jauh dari konsep pemasaran yang kita kenal. Konsep 
pemasaran yang kita kenal sekarang, pemasaran adalah sebuah proses sosial dan 
manajerial di mana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan 
keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang 
benilai satu sama lain. 
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Konsep pemasaran yang berbasis syariah akan lebih menimbulkan rasa 
percaya dari masyarakat terhadap perusahaan. Karena dianggap lebih aman karena 
mempunyai sifat yang religius. Dilihat dari penampilan luarnya maupun 
penampilan dalam. Dalam konsep syariah marketing tidak boleh bohong, harus 
berkata adil, dan jujur. Sehingga, hal tersebut dapat menimbulkan rasa aman, 
nyaman, dan percaya. Mereka menganggap aman dan percaya jika menabung di 
suatu bank. Maka, dapat dikatakan bahwa variabel Syariah Marketing mempunyai 
pengaruh terhadap Kepercayaan Nasabah. 
 
1.1.7 Pengaruh Service Excellence terhadap Kepercayaan Nasabah 
Tabungan Mudharabah 
Menurut Philip Kotler (2001: 152) mengemukakan pelayanan atau service 
adalah setiap kegiatan atau manfaat yang dapat diberikan suatu pihak kepada 
pihak lainnya yang pada dasarnya tidak terwujud dan tidak pula berakibat 
pemilikan sesuatu dan produksinya dapat atau tidak dapat dikaitkan dengan suatu 
produk fisik. 
Malayu Hasibuan (2001: 152), mendefinisikan pelayanan adalah kegiatan 
pemberian jasa dari suatu pihak kepada pihak lainnya. Pelayanan yang baik adalah 
pelayanan yang dilakukan secara ramah-tamah, adil cepat, dan dengan etika yang 
baik sehingga memahami kebutuhan dan kepuasan bagi yang menerimanya. 
Sehingga dengan pelayanan prima nasabah dapat merasa nyaman, ada 
perasaan senang, aman serta dapat merasa butuh terhadap suatu perusahaan. 
Dengan rasa aman, senang dan kenyamanan hati maka nasabah akan merasa 
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percaya untuk menabung di BMT, Bank, dll. Maka, dapat dikatakan bahwa 
variabel Syariah Marketing mempunyai pengaruh terhadap Kepercayaan Nasabah. 
 
1.1.8 Pengaruh Reputasi terhadap Kepercayaan Nasabah Tabungan 
Mudharabah 
Citra adalah image: suatu gambaran, penyerupaan, kesan utama, atau garis 
besar, bahkan bayangan, yang dimiliki seseorang tentang sesuatu: orang, 
organisasi atau institusi seperti bank, dan sebagainya (Sutalaksana, 1993: 10). 
Bahasan mengenai citra yang dikemukakan Nova dalam buku Crisis Public 
Relations, yaitu: Frank Jeffkins dalam bukunya PR Technique, menyimpulkan 
bahwa secara umum citra diartikan sebagai kesan seseorang/ individu tentang 
suatu yang muncul sebagai hasil dari pengetahuan dan pengalamannya. Menurut 
David A. Arker, John G. Mayer, citra adalah seperangkat anggapan, impresi atau 
gambaran seseorang atau sekelompok orang mengenai suatu objek bersangkutan.  
Jika citra suatu perusahaan baik, maka akan menimbulkan rasa percaya 
dari customer. Karena citra atau persepsi merupakan hal paling berpengaruh 
terhadap masyarakat. Pada bank minat masyarakat sangat dipengaruhi oleh citra 
atau persepsi. Jika citra perusahaan baik, maka persepsi dan kepercayaan mereka 
akan baik. Jika citra suatu perusaan buruk, maka persepsi dan anggapan 
masyarakat juga buruk. Sehingga masyarakat tidak percaya. 
Maka, variabel reputasi / citra sangat berpengaruh terhadap kepercayaan 





2.2 Hasil Penelitian Yang Relevan 
Beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Anisa Agustina (2011), meneliti tentang peran Marketing Syariah terhadap 
kepuasan nasabah. Populasi penelitian ini adalah seluruh nasabah BPRS 
Artha Mas Abadi Pati. Pengambilan sampel yang berjumlah 100 orang. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah simple random sampling. 
Teknik analisa yang digunakan adalah analisis regresi berganda. 
Dari hasil perhitungan secara simultan diperoleh Fhitung sebesar (2,770) 
sedangkan Ftabel sebesar (2,4645) yang berarti hipotesis ada pengaruh bahwa 
karakteristik syari‟ah marketing (teistis, etis, realistis, humanistis) terhadap 
kepuasan nasabah. Sedangkan hasil uji parsial diperoleh untuk teistis thitung 
(0,100) < ttabel (1,985), etis thitung (2,502) > ttabel (1,985), realistis thitung (-0,796) 
< ttabel (1,985), humanistis thitung (1,927) < ttabel (1,985) yang berarti secara 
parsial etis dinyatakan signifikan dan teistis, realistis, humanistis dinyatakan 
tidak signifikan. 
Berdasar pada penelitian ini diharapkan akan menjadi informasi dan masukan 
bagi BPRS Artha Mas Abadi Pati yaitu dapat menjadi bahan pertimbangan 
baik secara langsung maupun tidak langsung untuk mengevaluasi dalam 
menerapkan konsep syari‟ah marketing yang sebenarnya , pemahaman 
tentang kepuasan nasabah terhadap bentuk penerapan syari‟ah marketing. 
2. Ahmad Gusbul dan Awaluddin Ahmad (2015), meneliti tentang kualitas 
pelayanan, kepuasan dan kepercayaan nasabah. Penelitian ini menggunakan 
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metode kuantitatif dengan menggunakan metode regresi berganda dimana 
dicari pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepercayaan nasabah dengan 
kepuasan nasabah sebagai variabel intervening. 
Dengan hasil penelitian bahwa ada hubungan yang signifikan antara kualitas 
pelayanan dalam hubungannya dengan kualitas nasabah terhadap kepercayaan 
nasabah. 
3. Gaby I. M. Walandouw, Peggy A. Mekel, dan Agus S. Soegoto (2014), 
meneliti tentang kualitas dan citra merk terhadap kepercayaan nasabah 
bertransaksi e-banking melalui kartu debit taplus BNI. E-banking merupakan 
fasilitas transaksi perbankan yang dilakukan secara elektronik tanpa perlu 
datang lagi ke bank. Tujuan penelitian untuk mengetahui pengaruh kualitas 
pelayanan dan citra merek terhadap kepercayaan konsumen pengguna kartu 
debit Taplus di BNI.  
Metode penelitian yang digunakan asosiatif, dengan tekhnik analisis regresi 
linear berganda, korelasi berganda, dan koefisien determinasi. Alat uji 
hipotesis yang digunakan yaitu uji F dan uji t. Penelitian ini menggunakan 
100 responden sebagai sampel.  
Hasil penelitian menunjukkan secara simultan dan parsial kualitas pelayanan 
dan citra merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
kepercayaan nasabah pengguna kartu Taplus BNI Cabang Utama Manado. 
Bagi pihak manajemen BNI Cabang Utama Manado, sebaiknya 
memperhatikan kualitas pelayanan, mengingat koefisien regresi kualitas 
pelayanan dalam pikiran konsumen Pengguna kartu debit Taplus BNI lebih 
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rendah. Hal ini dapat dilakukan misalnya dengan cara lebih meningkatkan 
kualitas pelayanan produk yang ditawarkan, untuk meningkatkan minat 
pengguna kartu debit Taplus BNI dalam bertransaksi. 
 
2.3 Kerangka Berfikir 
Pada bagian ini, model konseptual teori tentang berbagai faktor yang telah 









Sumber : Data Penulis 2016 
 
Berdasarkan gambar kerangka pemikiran di atas, keterhubungan variabel 
independen dengan variabel dependen dapat dijabarkan sebagai berikut: 
1. Pengaruh Syariah Marketing Terhadap Kepercayaan Nasabah Tabungan 
Mudharabah 
Syari‟ah marketing (Zanikhan, 2010: 79) adalah sebuah disiplin bisnis 
strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan nilai 
dari satu inisiator kepada stakeholdernya yang dalam keseluruhan prosesnya 
sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah. Syari‟ah marketing bukan 




SERVICE EXCELLENCE (X2) 
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hanya sebuah marketing yang ditambahkan syariah karena ada nilai-nilai lebih 
pada syari‟ah marketing, tetapi lebih jauhnya syariah berperan dalam marketing.  
Syariah berperan dalam marketing bermakna suatu pemahaman akan 
pentingnya nilai-nilai etika dan moralitas pada pemasaran, sehingga diharapkan 
perusahaan tidak akan serta merta menjalankan bisnisnya demi keuntungan 
pribadi saja ia juga harus berusaha untuk menciptakan dan menawarkan bahkan 
dapat merubah suatu values kepada para stakeholders sehingga perusahaan 
tersebut dapat menjaga keseimbangan laju bisnisnya sehingga menjadi bisnis yang 
sustainable. 
2. Pengaruh Service Excellence Terhadap Kepercayaan Nasabah Tabungan 
Mudharabah 
Menurut Philip Kotler (2001: 152) mengemukakan pelayanan atau service 
adalah setiap kegiatan atau manfaat yang dapat diberikan suatu pihak kepada 
pihak lainnya yang pada dasarnya tidak terwujud dan tidak pula berakibat 
pemilikan sesuatu dan produksinya dapat atau tidak dapat dikaitkan dengan suatu 
produk fisik. 
Malayu Hasibuan (2001: 152), mendefinisikan pelayanan adalah kegiatan 
pemberian jasa dari suatu pihak kepada pihak lainnya. Pelayanan yang baik adalah 
pelayanan yang dilakukan secara ramah-tamah, adil cepat, dan dengan etika yang 
baik sehingga memahami kebutuhan dan kepuasan bagi yang menerimanya. 
Sedangkan menurut Kasmir (2005: 310) pelayanan yang baik adalah 
kemampuan perusahaan dalam memberikan kepuasan kepada pelanggan dengan 
standar yang telah ditetapkan. Kemampuan tersebut ditunjukkan oleh sumber daya 
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manusia dan sarana serta pelaksana yang dimiliki. Dalam penerapan konsep 
mengutamakan kepentingan pelanggan atau nasabah, bank memerlukan pelayanan 
prima. 
Pelayanan prima atau layanan unggul itu sendiri adalah bagaimana 
memberikan layanan maksimal kepada nasabah dan kesigapan dalam mengatasi 
permasalahan yang muncul secara profesional. Pelayanan ini kemudian akan 
meninggalkan kesan kepada nasabah sehingga mereka akan seterusnya datang 
kembali untuk berbisnis dengan bank itu. Pelayanan prima mencerminkan 
pendekatan seutuhnya dari seorang karyawan bank kepada nasabah. 
3. Pengaruh Reputasi Terhadap Kepercayaan Nasabah Tabungan Mudharabah 
Reputasi adalah suatu gambaran yag ada didalam benak seseorang. Citra 
merupakan salah satu hal yang menentukan kelangsungan sebuah perusahaan. 
Citra perusahaan penting karena merupakan kesan yang ada dalam benak 
seseorang mengenai perusahaan tersebut. Untuk mengetahui lebih banyak tentang 
citra, maka akan dibahas lebih mendalam lagi mengenai definisi citra, jenis-jenis 
citra, manfaat citra, dan dimensi citra.  
Citra adalah image: suatu gambaran, penyerupaan, kesan utama, atau garis 
besar, bahkan bayangan, yang dimiliki seseorang tentang sesuatu: orang, 
organisasi atau institusi seperti bank, dan sebagainya (Sutalaksana, 1993: 10).  
Citra adalah total persepsi terhadap suatu objek yang dibentuk dengan 
memproses informasi terkini dari beberapa sumber setiap waktu. Menurut Kotler 
(2000: 338), pengertian citra adalah “Persepsi masyarakat terhadap perusahaan 
atau produknya. Citra dipengaruhi oleh banyak faktor di luar kontrol perusahaan.” 
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Adapula pendapat lain mengenai definisi citra, yaitu menurut Djaslim 
Saladin (2006: 97) adalah “Citra merupakan satu perbedaan yang dapat 
dibanggakan oleh pelanggan, baik citra produk maupun citra perusahaan. Citra 
perusahaan adalah persepsi yang berkembang dalam benak publik mengenai 
realitas (yang terlihat) dari perusahaan itu (Nova, 2011: 298– 299). 
 
2.4 Hipotesis 
Dari hasil pengembangan teori yang dipaparkan di muka, maka bisa 
diturunkan hipotesis sebagai berikut: 
1. Diharapkan syariah marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepercayaan nasabah tabungan mudharabah BMT Zam Zam Sragen. 
2. Diharapkan service excellence berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepercayaan nasabah tabungan mudharabah BMT Zam Zam Sragen.  
3. Diharapkan reputasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

















3.1 Waktu dan Tempat Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Januari-Maret 2016. Penelitian ini 
dilakukan di BMT Zam Zam Sragen. Dengan alamat di Jl. RA Kartini Candi 
Baru, Plumbungan, Karangmalang, Sragen. No Tlp. (0271) 5804599/(0271) 
8821706. 
 
3.2 Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Menurut Carmines 
dan Zeller (2006: 34) dalam Sangadji dan Sopiah (2010: 26), penelitian kuantitatif 
adalah penelitian yang datanya dinyatakan dalam angka dan dianalisis dengan 
teknik analisis. Metode penelitian kuantitatif ini digunakan untuk mengetahui 
pengaruh Syariah Marketing, Service Excellence dan reputasi terhadap 
kepercayaan nasabah tabungan mudharabah BMT Zam Zam Sragen. 
 
3.3 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas; subjek atau obyek 
dengan kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sangadji dan Sopiah, 2010: 185). 
Dalam penelitian ini, yang menjadi target populasi adalah nasabah BMT Zam 
Zam Sragen yang menggunakan produk tabungan mudharabah (Karima) 




Sampel adalah bagian dari jumlah dan kharakteristik yang dimiliki oleh 
populasi. Apa yang dipelajari dari sampel, kesimpulannya akan diberlakukan 
untuk populasi. Untuk itu, sampel yang diambil dari populasi harus betul-betul 
representatif atau mewakili (Sangadji dan Sopiah, 2010: 186). Dalam penelitian 
ini, sampel yang digunakan adalah sebesar 45 orang (responden). Metode 
penentuan sampel ini dijelaskan dalam teknik pengambilan sampel.  
 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Berbagai teknik penentuan sampel itu pada hakikatnya adalah cara-cara 
untuk memperkecil kekeliruan generalisasi dari sampel ke populasi. Hal ini dapat 
dicapai kalau diperoleh sampel yang representatif, yaitu sampel yang benar-benar 
mencerminkan populasinya (Suryabrata, 2002: 76) 
Teknik pengambilan sampel untuk penelitian ini menggunakan metode 
non-probability sampling, teknik pengambilan sampel ini tidak memberikan 
peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi 
untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2007: 95). 
Teknik pengambilan sampel yang tidak mempertimbangkan peluang 
dalam penelitian ini menggunakan teknik convenience sampling. Convenience 
sampling merupakan cara pemilihan sampel berdasarkan kemudahan (Sanusi, 
2011: 94). Melalui teknik pengambilan sampel ini, maka peneliti menarik anggota 




Menurut Roscoe dalam Sugiyono (2007: 102-103), memberikan saran-
saran tentang ukuran sampel untuk penelitian seperti berikut ini: 
a. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai dengan 
500. 
b. Bila sampel dibagi dalam katagori (misalnya: pria-wanita, pegawai negeri-
swasta dan lain-lain), maka jumlah anggota sampel setiap katagori minimal 
30. 
c. Bila dalam penelitian akan menggunakan analisis multivariate (korelasi atau 
regresi berganda misalnya), maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali 
dari jumlah variabel yang diteliti. Misalnya variabel penelitiannya ada 5 
(independen + dependen), maka jumlah anggota sampel 10 X 5 =  50. 
d. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, yang menggunakan kelompok 
eksperimen dan kelompok kontrol, maka jumlah anggota sampel masing-
masing kelompok antara 10 sampai 20. 
Berdasarkan pendapat Roscoe mengenai penentuan sampel di atas, 
terdapat salah satu saran yang menjadi perhatian peneliti, “Bila dalam penelitian 
akan menggunakan analisis multivariate (korelasi atau regresi berganda misalnya), 
maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali dari jumlah variabel yang diteliti”.  
Penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda dengan jumlah 
variabel sebanyak tiga buah, dua variabel independent dan satu variabel 
dependent. Peneliti menentukan setiap variabel yang diteliti akan dikalikan 
dengan 25 responden, sehingga dalam penelitian ini, peneliti menentukan jumlah 
sampel sebesar 75 responden. 
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3.4 Data dan Sumber Data 
3.4.1 Data Primer 
Data primer adalah data yang dikumpulkan sendiri oleh peneliti, langsung 
dari sumber pertama (Suliyanto, 2009: 131). Data primer dapat berupa opini 
subyek (orang) secara individu atau kelompok, hasil observasi terhadap suatu 
benda (fisik), kejadian atau kegiatan, dan hasil pengujian (Sangadji dan Sopiah, 
2010: 44). Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui pengisian kuesioner 
oleh nasabah tabungan mudharabah BMT Zam Zam Sragen. 
 
3.4.2 Data Sekunder 
Data sekunder merupakan sumber data penelitian yang diperoleh peneliti 
secara tidak langsung melalui media perantara (diperoleh dan dicatat oleh pihak 
lain). Data sekunder umumnya berupa bukti, catatan, atau laporan historis yang 
telah tersusun dalam arsip (data dokumenter) yang dipublikasikan maupun tidak 
dipublikasikan (Sangadji dan Sopiah, 2010: 44). Data sekunder dalam  penelitian 
ini diperoleh dari beberapa literatur baik dari buku, jurnal-jurnal penelitian, 
maupun internet yang berkaitan dengan topik penelitian ini. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
3.5.1 Kuisioner (angket) 
Kuisioner adalah teknik penelitian yang dilakukan dengan menyebarkan  
angket atau daftar pertanyaan tertulis yang digunakan untuk memperoleh 
informasi dari responden, sehingga dalam waktu relatif singkat dapat menjangkau 




Menurut Sangadji dan Sopiah (2010: 47), dokumentasi asal katanya dari 
dokumen, artinya barang-barang tertulis. Dokumentasi dapat digunakan sebagai 
pengumpul data, apabila informasi yang dikumpulkan bersumber dari dokumen, 
seperti: buku, jurnal, surat kabar, majalah, notulen rapat, catatan harian dan 
sebagainya. 
 
3.6 Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, 
obyek, atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2007: 
39). Variabel dalam penelitian ini dibagi menjadi dua, yaitu: 
 
3.6.1 Variabel Bebas (independent variabel) 
Variabel bebas atau variabel pengaruh adalah variabel yang mempengaruhi 
variabel lain yang tidak terbatas (Sugiyono, 2007: 40).  Variabel independent 
dalam penelitian ini adalah faktor yang mempengaruhi kepercayaan nasabah 
terhadap syariah marketing ((Teistis (rabbaniyyah) (X1), Etis (akhlaqiyah) (X2), 
Realistis (al-waqi’iyyah) (X3), Humanistis (insaniyyah) (X4)) , Service Excellence 
((Kemampuan (ability)(X5), Sikap (attitude) (X6), Penampilan (appearance) (X7), 
Perhatian (attention)(X8), Tindakan (action) (X9), Tanggung jawab 
(accountability) (X10)), dan Reputasi ((Citra Cermin(X1), Citra Kini (X2), Citra 




3.6.2 Variabel Terikat (dependent variabel) 
Variabel terikat adalah variabel akibat atau yang dipengaruhi dengan 
adanya variabel bebas (Sugiyono, 2007: 40). Variabel dependent dalam penelitian 
ini adalah kepercayaan nasabah (Y) tabungan mudharabah. 
 
3.7 Definisi Operasional Variabel 
3.7.1 Variabel Independen 
1. Syariah Marketing (X1) 
Syari’ah marketing sendiri adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang 
mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan nilai dari satu 
inisiator kepada stakeholdernya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan 
akad dan prinsip-prinsip muamalah. Jadi syari’ah marketing dijalankan 
berdasarkan konsep keislaman yang telah diajarkan Nabi Muhammad SAW. 
Indikator-indikatornya adalah (Hermawan Kartajaya dan Muhammad 
Syakir Sula (2006)) : 
1) Teistis (rabbaniyah) 
2) Etis (akhlaqiyah) 
3) Realistis (al-waqi’iyyah) 
4) Humanistis (al-insaniyyah) 
 
2. Service Excellence (X2) 
Pelayanan prima dimaksudkan untuk menarik calon nasabah dalam hal 
pelayanannya. Pelayanan yang baik akan membuat nasabah nyaman dan dapat 
menjadi faktor nasabah menjadi loyal terhadap BMT. Pelayanan prima yang 
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dimaksud dalam penelitian ini adalah usaha BMT Zam Zam dalam menarik calon 
nasabah serta meningkatkan keloyalan nasabah kepada BMT. 
Indikator-indikator pelayanan prima adalah (Kemudian Adya Barata 
(2004: 31)) :  
1) Kemampuan (abbility) 
2) Sikap (attitude) 
3) Penampilan (appearance) 
4) Perhatian (attantion) 
5) Tindakan (action) 
6) Tanggung jawab (accountability) 
 
3. Reputasi (X3) 
Citra adalah image: suatu gambaran, penyerupaan, kesan utama, atau garis 
besar, bahkan bayangan, yang dimiliki seseorang tentang sesuatu: orang, 
organisasi atau institusi seperti bank, dan sebagainya (Sutalaksana, 1993: 10). 
Reputasi (Citra) dimaksudkan untuk menarik nasabah dalam hal pemberian citra 
atau gambaran yang baik agar nasabah mau percaya dan loyal terhadap BMT. 
Indikator-indikator Reputasi (menurut Frank Jefkins dalam Ruslan (1998: 
65-67)):  
1. Citra Cermin 
2. Citra Kini 
3. Citra Keinginan 




5. Citra Serbaneka 
6. Citra Penampilan 
 
3.7.2 Variabel Dependen 
Variabel dependen (Y) dalam penelitian ini adalah kepercayaan nasabah 
tabungan mudharabah. Yang dimaksud tabungan mudharabah adalah tabungan 
yang dijalankan berlandaskan akad mudharabah. Akad mudharabah adalah akad 
kerjasama modal dari pemilik modal (shahibul maal) dengan pengelola dana atau 
pengusaha (mudharib) atas dasar bagi hasil. 
Indikator-indikator kepercayaan nasabah, meliputi:   
1) Menganalisa kebutuhan dan keinginan 
2) Pencarian informasi dan penilaian sumber-sumber 
3) Penilaian dan seleksi terhadap pemberian kepercayaan 
4) Keputusan untuk memberikan kepercayaan 
5) Perilaku sesudah percaya 
 
3.8 Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data adalah mendeskripsikan teknik analisis apa yang 
digunakan oleh peneliti untuk menganalisis data yang telah dikumpulkan, 
termasuk pengujiannya. Dalam melakukan analisis data pada penelitian ini, 






3.8.1 Uji Validitas 
Menurut Ghiselli, John, dan Sheldon dalam Jogiyanto (2013: 38), validitas 
menunjukkan seberapa sejauh suatu tes atau satu set dari operasi-operasi 
mengukur apa yang seharusnya diukur. Uji validitas dilakukan untuk memastikan 
seberapa baik suatu instrument digunakan untuk mengukur konsep yang 
seharusnya diukur.  
Pengujian validitas item-item pertanyaan dalam kuesioner bertujuan untuk 
mengetahui apakah item-item tersebut benar-benar mengukur konsep-konsep 
yang dimaksudkan dalam penelitian dengan tepat (Arikunto, 2006: 168).  
Beberapa kriteria yang dapat digunakan dalam pengujian validitas antara lain 
(Siregar, 2013: 48):  
a. Jika koefisien korelasi product moment melebihi 0,3. 
b. Jika koefisien korelasi product moment > r-tabel (𝛼; n-2) n = jumlah sampel. 
c. Nilai Sig. ≤ 𝛼  
 
3.8.2 Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah tingkat seberapa besar suatu alat ukur untuk  mengukur 
dengan stabil dan konsisten (Jogiyanto, 2013: 43). Uji reliabilitas menunjukkan 
akurasi, ketepatan, dan konsistensi kuesioner dalam mengukur variabel. Suatu 
kuesioner dikatakan reliabel atau handal, jika jawaban seseorang terhadap 
pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Pengujian reliabilitas 
dilakukan hanya pada indikator-indikator konstruk yang telah melalui pengujian 
validitas dan dinyatakan valid.  
78 
 
Uji reliabilitas instrumen dalam penelitian ini menggunakan uji statistik 
cronbach’s alpha. Pengujian reliabilitas instrumen dengan taraf signifikansi 5%, 
jika cronbach’s alpha based on standardised items ≥ 0,6 maka instrument tersebut 
dikatakan reliabel (Ghozali, 2001: 140). 
 
3.8.3 Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Analisis regresi berganda mensyaratkan bahwa populasi residual 
berdistribusi normal. Bila residual berdistribusi normal, maka (1) sebarannya akan 
terlihat acak dan (2) bila dalam gambar dengan normal probability plot akan 
terlihat titik-titik grafik plot tersebut relatif berhimpitan dengan sumbu diagonal. 
Dengan grafik normal probability plot tersebut, bila pola titik-titik membentuk 
“bow-shaped” (menggelembung menjahui garis diagonal, maka itu berarti 
distribusinya skewed (asimetris/ tidak normal) (Gudono, 2012: 155). 
Menurut Imam Ghozali (dalam penelitian Devani 2012: 88) uji normalitas 
bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau 
residual memiliki distribusi normal, bila asumsi ini dilanggar maka uji statistik 
menjadi tidak valid dalam jumlah kecil. Uji normalitas data dilakukan dengan uji 
Kolomogorov Smirnov. Untuk mempermudah dalam melakukan perhitungan 
statistik, maka analisis yang dilakukan dalam penelitian ini akan diolah dengan 
bantuan Software statistik SPSS 23 for windows.”Suatu data dinyatakan 
berdistribusi normal jika nilai Asymp Sig (2-tailed) hasil perhitungan 




b. Uji Multikolinearitas 
Apabila jumlah variabel independen lebih dari satu, bukan tidak mungkin, 
bila antar variabel independen tersebut ada korelasi yang cukup tinggi 
(signifikan). Jika hal ini terjadi, maka pengaruh variabel independen terhadap 
variabel dependen dapat menjadi rendah, walaupun nilai F model secara 
keseluruhan kelihatan tinggi (Gudono, 2012: 152).  
Bila terdapat korelasi yang cukup tinggi seperti di atas, maka akan  
berakibat dalam pengujian koefisien akan gagal menolak   , walaupun peranan 
variabel tersebut sebetulnya penting. Inilah masalah yang timbul apabila ada 
multikolinearitas. Peluang terjadinya multikolinearitas ini akan semakin besar 
sejalan dengan bertambahnya jumlah variabel independen (Gudono, 2012: 152).  
Untuk melihat multikolinearitas atau independensi antar variabel 
independen dapat dilakukan dengan cara menggunakan VIF yang ditampilkan di 
dalam tabel Coefficients. Apabila nilai VIF melebihi 10, maka dikatakan terjadi 
multikolinearitas dan apabila nilai VIF kurang dari 10 dapat disimpulkan, bahwa 
tidak ada multikolinearitas antar variabel independen (Astuti, 2012: 43). 
 
c. Uji Heteroskedastitas 
Menurut Gudono (2012: 149), Heterokedastisitas adalah keadaan dimana 
varians (dalam hal ini varians residual) tidak stabil. Heterokedastisitas akan 
menyebabkan penaksiran koefisien-koefisien regresi menjadi tidak efisien. Hasil 
penaksiran dapat manjadi kurang dari semestinya, melebihi atau bahkan 
menyesatkan. Untuk mendeteksi ada tidaknya heterokedastisitas adalah dengan 
melihat pola tertentu pada grafik (Astuti, 2012: 42). 
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Varians residual adalah sama (homokedastik). Untuk mendeteksi adanya 
heterokedastisitas secara sederhana bisa dilakukan dengan cara membuat grafik 
scatterplot yang menyatakan hubungan antara kuadrat residual (  ) dengan nilai 
prediksi (Astuti, 2012: 42).  
Apabila gambar pada grafik itu menyebar berarti terdapat 
heterokedastisitas dan sebaliknya, apabila gambar pada grafik tersebut 
menggerombol, maka berarti tidak terdapat heterokedastisitas. Cara ini adalah 
cara yang tidak formal, namun dapat digunakan sebagai indikator adanya 
heterokedastisitas (Astuti, 2012: 42). 
Untuk keakuratan dalam pengujian, maka dalam penelitian ini juga 
dilakukan uji Glejser, dasar pengambilan keputusan uji heteroskesdastisitas 
melalui uji Glejser adalah: 
1. Apabila Sig.2-tailed < α=0,05 maka terjadi heteroskesdastisitas. 
2. Apabila Sig.2-tailed >α=0,05 maka tidak terjadi heteroskesdastisitas. 
 
d. Uji Autokorelasi 
Persamaan regresi yang baik adalah yang tidak memiliki masalah 
autokorelasi, jika terjadi autokorelasi maka persamaan tersebut menjadi tidak 
baik/ tidak layak dipakai prediksi. Masalah autokorelasi baru timbul jika ada 
korelasi secara linier antara kesalahan pengganggu periode t (berada) dengan 
kesalahan pengganggu periode t-1 (sebelumnya) (Sugiyono, 2010: 110). 
Salah satu ukuran dalam menentukan ada tidaknya masalah autokorelasi 




1) Angka d di bawah -2 berarti ada autokorelasi positif (d < -2). 
2) Angka d di antara -2 sampai +2, berarti tidak ada autokorelasi positif maupun 
negatif (-2 ≤ d  ≤ +2). 
3) Angka d di atas +2 berarti ada autokorelasi negatif (d > +2) atau, 
4) Angka du ≤ d ≤ 4- du, berarti tidak ada autokorelasi positif maupun negatif 
(Astuti, 2012: 42). 
 
1.8.5 Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda biasanya digunakan untuk memprediksi 
pengaruh dua variable bebas atau lebih terhadap satu variabel terikat. Pada 
umumnya, model atau persamaan regresi berganda dapat ditulis sebagai berikut 
(Gudono, 2012: 133): 
              Y’= a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
dimana Y adalah variabel dependen yang nilainya dipengaruhi oleh variabel X1 . . 
. Xn yang merupakan variabel independen (Gudono, 2012: 133). Persamaan 
regresi dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Y’ = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Keterangan: 
Y = Kepercayaan Nasabah Tabungan Mudharabah 
a = Konstanta 
b = Angka arah atau koefisien regresi yang menunjukan angka peningkatan 
atau penurunan Y yang didasarkan pada variabel X. Bila b bertanda (+) berarti Y 
meningkat/naik apabila X1 dinaikkan, dan begitu juga b bertanda (-) berarti Y 
menurun apabila X1 diturunkan. 
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X1 = Syariah Marketing 
X2 = Service Excellence 
X3  = Reputasi 
e = Variabel Pengganggu 
Regresi linier berganda dalam penelitian ini digunakan untuk meramalkan 
kepercayaan, bila variabel syariah marketing, Reputasi dan service excellence 
dinaikan atau diturunkan. 
 
3.8.5 Uji Ketetapan Model 
a. Koefisien Determinasi  (R2 ) 
Uji koefisien determinasi ini dapat dilihat pada tabel Model summary. 
Tabel ini merupakan ringkasan dari model, dimana R square menyatakan nilai 
koefisien determinasi (   ). Dalam hal ini    menunjukkan seberapa besar 
hubungan antara variabel Y terhadap variabel   ,   ,…….  . Nilai R Square 
Change menyatakan perubahan    yang disebabkan adanya penambahan atau 
pengurangan variabel independen (Astuti, 2012: 41).
   
b. Uji Signifikasi Parameter Individual (Uji t) 
Statistik t dan         tiap parameter model ditunjukkan di dalam Tabel 
Coefficients. Misalnya untuk menguji parameter    hipotesis awalnya adalah H0 : 
   = 0 atau dikatakan bahwa parameter    tidak layak berada di dalam model. 
Untuk uji t ini hipotesis awal ditolak, apabila         >        atau          < 𝛼. 
Dengan menggunakan 𝛼 = 5%, berarti          < 5% maka H0 baru bisa ditolak 




c. Uji Signifikasi Simultan (Uji F) 
Uji signifikansi simultan atau biasa disebut uji F ini dapat dilihat pada 
tabel anova yang bisa digunakan untuk melihat kesesuaian model regresi yang 
telah dibuat. Semisal dalam hal ini hipotesisnya (  ) adalah bahwa seluruh 
parameter model tidak layak berada di dalam model (  ,   ,    = 0). Daerah 
penolakanya adalah        >       atau         < 𝛼 (Astuti, 2012: 41). 
Seandainya dari hasil analisis regresi diketahui       = 0. Ini berarti 
hipotesis awal yang menyatakan bahwa parameter model regresi tidak layak 
berada di dalam model “ditolak”. Dengan kata lain, bahwa model yang dibuat 
sudah tepat (Astuti, 2012: 41). Pada intinya perbedaan dari uji F dan uji t itu 
adalah apabila pada uji F untuk menguji parameter secara simultan/ keseluruhan 





ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
4.1.1 Profil BMT Zam Zam  
1. Sejarah BMT 
BMT Zam Zam adalah BMT yang bergerak dalam bidang keuangan 
berbasis syariah yang diresmikan oleh pemerintahan kabupaten sragen pada tahun 
2010 dengan badan hukum sebagai upaya kemakmuran bersama melalui 
pengalaman perbankan sesuai kaidah syariah. 
Awal berdiri BMT Zam Zam beralamatkan di Jl.Kaswari No. 1, Bagan, 
RT.01, Nglorog, Sragen. Dikarenakan perkembangan dan pertumbuhan usahanya 
kurang menggembirakan. Setelah itu pada tahun 2010 kantor BMT Zam Zam 
pindah ketempat yang lebih strategis yang beralamatkan di Jl. RA Kartini Candi 
Baru, Plumbungan, Karangmalang, Sragen. No Tlp. (0271) 5804599/(0271) 
8821706. Sampai sekarang mulai berkembang dan mulai kuat. 
BMT Zam Zam terus berupaya memberikan pelayanan perbankan yang 
profesional dan amanah, melalui produk dan jasa layanan yang aman, nyaman, 
inovatif, dan menguntungkan, serta terus tumbuh secara sehat, dengan kinerja dan 
reputasi positif. 
2. Visi dan Misi 
a. Visi 
Visi dari KJKS BMT ZAM ZAM adalah menjadi lembaga keuangan 
syariah dan dapat di nikmati peran dan manfaatnya dalam rangka membangun 
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perekonomian umat yang di ridhoi ALLAH s.w.t. Dengan slogannya keberkahan 
rizqi keberkahan umat. 
b. Misi 
1) Mewujudkan lembaga keuangan syariah yang dikelola secara murni. 
2) Mewujudkan lembaga yang disiplin dalam setiap aktivitas, berani dalam 
meghadari tantangan dan hambatan, membela kepentingan yang benar, 
bersifat jujur dan henat dalam bertindak, bijaksana dalam mengambil sikap, 
peduli pada yang lemah, pantang menyerah dalam setiap usaha. 
3) Mewujudkan lembaga penyedia layanan simpanan dan pembiayaan yang 
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4.1.2 Karakteristik Data Responden 
 Deskripsi data responden diperoleh berdasarkan distribusi data tentang 
jenis kelamin, agama, usia, status dan pendidikan responden. Adapun 
selengkapnya adalah sebagai berikut : 
1. Distribusi Frekuensi Berdasarkan Jenis Kelamin Responden 
 Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan jenis 
kelamin dapat dilihat pada hasil frekuensi data responden sebagai berikut : 
Tabel 4.1 
Distribusi Jenis Kelamin Responden 
 







Jumlah 75 100% 
  Sumber : Data primer yang diolah tahun 2016 
Dari hasil Tabel 4.1 dapat diketahui tentang jenis kelamin nasabah produk 
tabungan mudharabah BMT Zam Zam yang diambil sebagai responden yang 
menunjukkan bahwa 9 orang dari total responden adalah laki-laki, sedangkan 
sisanya adalah responden laki-laki sebanyak 28 orang. 
Berdasarkan keterangan pada tabel jenis kelamin responden, mayoritas 
responden adalah perempuan. Hal ini mengindikasikan, bahwa perempuan lebih 
peka terhadap perencanaan keuangan dibanding laki-laki, mereka akan berusaha 
menginvestasikan dana yang kurang produktif dalam bentuk tabungan. 
2. Distribusi Frekuensi Berdasarkan Agama Responden 
 Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan agama 





Distribusi Agama Responden 
 
Agama Frekuensi Persentase (%) 
Islam 75 100% 
Jumlah 75 100% 
  Sumber : Data primer yang diolah tahun 2016 
 
Dari hasil Tabel 4.2 diatas, menunjukkan bahwa nasabah produk tabungan 
mudharabah pada BMT Zam Zam yang diambil sebagai responden secara 
keseluruhan beragama Islam. Hal ini dapat terjadi karena untuk saat ini, lembaga 
keuangan syariah masih dipandang sebagai lembaga yang khusus diperuntukkan 
bagi masyarakat muslim, sehingga banyak masyarakat non muslim yang masih 
enggan untuk berhubungan dengan lembaga keuangan syariah. 
3. Distribusi Frekuensi Berdasarkan Usia Responden 
Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan usia dapat 
dilihat pada hasil frekuensi data responden sebagai berikut : 
 
Tabel 4.3 
Distribusi Usia Responden 
 
Usia Frekuensi Persentase (%) 
< 30 Tahun 
30 s/d 50 Tahun 







Jumlah 75 100% 
  Sumber : Data primer yang diolah tahun 2016 
 
Dari hasil Tabel 4.3 diatas, diperoleh hasil bahwa nasabah responden yang 
berusia <20 tahun sebanyak 17 orang, nasabah responden yang berusia 30 s/d 50 
tahun sebanyak 39 orang, dan nasabah responden yang berusia >50 tahun 
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sebanyak 19 orang. Berdasarkan tabel usia diatas, sebagian besar responden 
penelitian berusia antara 30 sampai 50 tahun dengan presentase 52% atau 
sebanyak 39 responden, hal ini dapat terjadi karena rentang usia 30 s/d 50 tahun 
adalah usia produktof manusia, dimana pada rentang usia tersebut seseorang 
sedang berada pada usia yang optimal dalam bekerja maupun mencari 
penghasilan. 
4. Distribusi Frekuensi Berdasarkan Status Perkawinan Responden 
Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan status 
perkawinan dapat dilihat pada hasil frekuensi data responden sebagai berikut : 
 
Tabel 4.4 
Distribusi Status Perkawinan Responden 
 










Jumlah 75 100% 
  Sumber : Data primer yang diolah tahun 2016 
 
Dari hasil Tabel 4.4 diperoleh hasil bahwa nasabah responden belum 
menikah sebanyak 4 orang, nasabah responden menikah sebanyak 49 orang, dan 
nasabah responden janda/duda sebanyak 22 orang. Berdasarkan tabel diatas dapat 
diketahui bahwa nasabah responden yang mengambil produk tabungan 
mudharabah di BMT Zam Zam sebagian besar mempunyai status perkawinan 





5. Distribusi Frekuensi Berdasarkan Pendidikan Responden 
 Untuk mengetahui lebih lanjut distribusi responden berdasarkan 
pendidikan dapat dilihat pada hasil frekuensi data responden sebagai berikut : 
Tabel 4.5 
Distribusi Pendidikan Responden 
 
















Jumlah 75 100% 
  Sumber : Data primer yang diolah tahun 2015 
Dari hasil Tabel 4.5 di atas, menunjukan bahwa nasabah responden yang 
pendidikan terakhirnya SD sebanyak 6 orang, pendidikan terakhirnya  SMP 
sebanyak 27 orang, pendidikan terakhirnya SMA sebanyak 35 orang, pendidikan 
terakhirnya diploma sebanyak 3 orang, dan sarjana sebanyak 23 orang. 
Berdasarkan tabel pendidikan terakhir, mayoritas nasabah yang mengambil 
Produk Tabungan mudharabah di BMT Zam Zam adalah nasabah yang 
pendidikan terakhirnya SMA dan sedikit dibawahnya adalah nasabah yang 
pendidikan terakhirnya SMP. Hal ini mengindikasikan, bahwa kebanyakan 
responden yang mengambil Produk Tabungan mudharabah di BMT Zam Zam 







4.2 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1 Deskripsi Data 
1. Pengumpulan Data 
 Penelitian ini dilakukan di BMT Zam Zam Sragen dengan tujuan untuk 
mengetahui adanya pengaruh Syariah Marketing dan Service Excellence terhadap 
kepercayaan nasabah. 
 Penelitian ini dilakukan dengan menyebar kuesioner secara langsung 
kepada responden yaitu kepada para nasabah BMT Zam Zam Sragen pada tanggal 
25 Juni sampai dengan 4 Juli 2015 kepada 75 nasabah dan pengisisan kuesioner 
supaya cepat kembali maka responden diminta mengisi kuesioner secara 
langsung. 
2. Pengujian Kualitas Data 
 Instrumen yang digunakan untuk penelitian harus memenuhi kriteria 
persyaratan angket, untuk itu terlebih dahulu dilakukan pengujian instrumen. 
Instrument yang baik harus memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Persyaratan 
tersebut bila terpenuhi maka instrumen dapat digunakan sebagai alat 
pengumpulan data. 
 
4.2.2 Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
 Uji validitas digunakan untuk sejauh mana alat ukur dapat 
mengungkapkan ketepatan gejala yang dapat diukur. Dalam penelitian ini 
dilakukan uji validitas terhadap kuesioner dengan maksud untuk mengetahui 
sejauh mana kuesioner tersebut dapat mengukur objek yang diteliti. 
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 Validitas alat ukur dilakukan dengan menguji korelasi antar skor butir 
dengan skor faktor yang diperoleh dari jawaban terhadap kuesioner. Korelasi antar 
skor pernyataan dengan skor total signifikasi. Hal ini ditunjukkan oleh ukuran 
statistik tertentu yaitu angka korelasi. Angka korelasi yang diperoleh harus lebih 
besar dari critical value yang disyaratkan. Teknik pengukuran yang digunakan 
adalah teknik product moment dari pearson. 
a. Validitas item pernyataan Syariah Marketing 
 Variabel lokasi perumahan terdiri dari 4 item pernyataan dengan hasil 
pada tabel sebagai berikut : 
Tabel 4.6 
Uji Validitas Syariah Marketing 
No item Rhitung Rtabel p-value Status 
Item1 0,512 0,361 0,000 Valid 
Item2 0,704 0,361 0,000 Valid 
Item3 0,591 0,361 0,000 Valid 
Item4 0,425 0,361 0,000 Valid 
  Sumber : data diolah 
 Berdasarkan hasil uji validitas untuk variabel Syariah Marketing, 
menunjukkan bahwa seluruh item dari hasil uji coba instrument validitas lokasi 
perumahan memiliki Rhitung lebih besar dari nilai kritis (Rtabel) prodect moment 
pada taraf signifikasi p (5%) yang menunjukkan angka sebesar 0,361. Sesuai 
dengan ketentuan yang telah disebutkan tentang validitas suatu butir pernyataan 
(item) pada bab sebelumnya, maka seluruh item dari hasil uji coba instrument 





b. Validitas item pernyataan Service Excellence 
 Variabel Service Excellence terdiri dari 8 item pernyataan dengan hasil 
pada tabel sebagai berikut : 
Tabel 4.7 
Uji Validitas Service Excellence 
 
No item Rhitung R tabel p-value Status 
Item1 0,663 0,361 0,000 Valid 
Item2 0,661 0,361 0,000 Valid 
Item3 0,663 0,361 0,000 Valid 
Item4 0,670 0,361 0,000 Valid 
Item5 0,477 0,361 0,000 Valid 
Item6 0,685 0,361 0,000 Valid 
Item7 0,573 0,361 0,000 Valid 
Item8 0,667 0361 0,000 Valid 
  Sumber : data diolah 
 Berdasarkan hasil uji validitas untuk variabel Service Excellence yang 
digunakan, menunjukkan bahwa seluruh item dari hasil uji coba instrument 
validitas Service Excellence memiliki Rhitung lebih besar dari nilai kritis (Rtabel) 
prodect moment pada taraf signifikasi p (5%) yang menunjukkan angka sebesar 
0,361. Sesuai dengan ketentuan yang telah disebutkan tentang validitas suatu butir 
pernyataan (item) pada bab sebelumnya, maka seluruh item dari hasil uji coba 









c. Validitas item pernyataan Reputasi 
 Variabel Reputasi terdiri dari 8 item pernyataan dengan hasil pada tabel 
sebagai berikut : 
Tabel 4.8 
Uji Validitas Reputasi 
 
No item Rhitung R tabel p-value Status 
Item1 0,666 0,361 0,000 Valid 
Item2 0,659 0,361 0,000 Valid 
Item3 0,666 0,361 0,000 Valid 
Item4 0,677 0,361 0,000 Valid 
Item5 0,466 0,361 0,000 Valid 
Item6 0,711 0,361 0,000 Valid 
Item7 0,580 0,361 0,000 Valid 
Item8 0,665 0361 0,000 Valid 
  Sumber : data diolah 
 Berdasarkan hasil uji validitas untuk variabel Reputasi yang digunakan, 
menunjukkan bahwa seluruh item dari hasil uji coba instrument validitas Reputasi 
memiliki Rhitung lebih besar dari nilai kritis (Rtabel) prodect moment pada taraf 
signifikasi p (5%) yang menunjukkan angka sebesar 0,361. Sesuai dengan 
ketentuan yang telah disebutkan tentang validitas suatu butir pernyataan (item) 
pada bab sebelumnya, maka seluruh item dari hasil uji coba instrument variabel 









d. Validitas item pernyataan untuk kepercayaan nasabah tabungan mudharabah 
 Variabel kepercayaan nasabah tabungan mudharabah terdiri dari 6 item 
pernyataan dengan hasil pada tabel sebagai berikut : 
Tabel 4.9 
Uji Validitas Kepercayaan Nasabah Tabungan Mudharabah 
 
No item Rhitung Rtabel p-value Status 
Item1 0,630 0,361 0,000 Valid 
Item2 0,752 0,361 0,000 Valid 
Item3 0,804 0,361 0,000 Valid 
Item4 0,801 0,361 0,000 Valid 
Item5 0,693 0,361 0,000 Valid 
Item6 0,604 0,361 0,000 Valid 
  Sumber : data diolah 
 Berdasarkan hasil uji validitas untuk variabel kepercayaan nasabah 
tabungan mudharabah yang digunakan, menunjukkan bahwa seluruh item dari 
hasil uji coba instrument kepercayaan nasabah tabungan mudharabah memiliki 
Rhitung lebih besar dari nilai kritis (Rtabel) prodect moment pada taraf signifikasi p 
(5%) yang menunjukkan angka sebesar 0,361. Sesuai dengan ketentuan yang telah 
disebutkan tentang validitas suatu butir pernyataan (item) pada bab sebelumnya, 
maka seluruh item dari hasil uji coba instrument variabel kepercayaan nasabah 
tabungan mudharabah dinyatakan valid. 
2. Uji Reliabilitas 
 Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana suatu alat ukur 
dapat digunakan, dipercaya dan digunakan untuk meneliti suatu objek. Dalam 
penelitian ini dilakukan uji reliabilitas terhadap kuesioner untuk mengetahui 
sejauh mana kuesioner tersebut dapat dipercaya dan diandalkan. Teknik yang 
digunakan untuk uji reliabilitas adalah Croncbach Alpha. Hasil yang diperoleh 
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dari uji reliabilitas terhadap kuesioner pada masing-masing variabel adalah 




No Nama Variabel Cronbach 
Alpha 
Nunnally Status 
1. Syariah Marketing 0,745 0,6 Reliable 
2. Service Excellence 0,873 0,6 Reliable 
2. Reputasi 0,874 0,6 Reliable 
3. Kepercayaan Nasabah 0,890 0,6 Reliable 
Sumber : data diolah 
 Pengujian reliabilitas pada masing-masing variabel diperoleh nilai 
Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6 yang mana dijelaskan bahwa semua variabel 
menunjukkan kuatnya reliabilitas. Dengan demikian maka seluruh uji instrument 
yang terdiri dari validitas dan reliabilita memenuhi persyaratan untuk dipakai 
dalam pengambilan keputusan penelitian. 
 
4.2.3 Uji Asumsi Klasik 
 Model regresi dalam penelitian dapat digunakan untuk estimasi dengan 
signifikasi dan representative jika model tersebut tidak menyimpang dari asumsi 
dasar klasik regresi berupa normalitas, multikolinieritas, heteroskedastisitas dan 
auto korelasi. 
1. Uji Normalitas 
 Pengujian terhadap asumsi klasik normalitas bertujuan untuk mengetahui 
apakah residual data dari model regresi linear memiliki distribusi normal atau 
tidak. Model regresi yang baik adalah yang residual datanya berdistribusi normal. 
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Pengujian normalitas dilakukan terhadap residual regresi dengan menggunakan 






   Sumber : data diolah 
 Berdasarkan grafik di atas, menunjukkan bahwa titik-titik pada grafik 
Normal P-P Plot telah mengikuti garis lurus. Hal ini menunjukan, bahwa residual 






Pengujian normalitas dilakukan terhadap residual regresi dengan 




One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 













Test Statistic ,078 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
Sumber: data diolah  
Berdasarkan output diatas diketahui bahwa nilai signifikasi sebesar 0,2 lebih besar 






2. Uji Multikolinieritas 
 Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui apakah ada korelasi 
diantara variabel independen yang satu dengan yang lainnya. Pengujian 
multikolinieritas dilakukan dengan melihat besarnya tolerance dan VIF. Dari 




Variabel Tolerance VIF Kesimpulan 
Syariah Marketing 0,961 1,036 Tidak Multikolinieritas 
Service Excellence 0,958 1,036 Tidak Multikolinieritas 
Reputasi 0,990 1,036 Tidak Multikolinieritas 
 Sumber : data diolah 
 Dari hasil perhitungan tabel diatas uji multikolinieritas menunjukkan 
bahwa semua variabel independen memiliki nilai tolerance lebih dari 0,1 (10%), 
artinya tidak ada korelasi antar variabel bebas yang nilainya lebih dari 95%. Hasil 
perhitungan juga menunjukkan bahwa semua variabel bebas memiliki VIF kurang 
dari 10 (<10). Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak ada gejala multikolinieritas 
dalam model regresi yang digunakan. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
 Uji heteroskedastisitas merupakan pengujian apakah dalam sebuah model 
regresi terjadi ketidaksamaan varians dari satu pengamatan ke pengamatan yang 
lain. Jika varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 
disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Dari 









  Sumber : data diolah 
 Dari gambar diatas dapat dilihat bahwa titik-titik membentuk pola yang 
kurang jelas, sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa kemungkinan kecil terjadi 
heteroskedatisitas dalam model regresi yang digunakan. 
Pengujian terjadi heteroskesdastisitas dilakukan terhadap residual regresi dengan 



















t Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constant) ,848 ,283  2,991 ,004 
Syariah_marketin
g 
-,047 ,053 -,101 -,886 ,378 
Service_Excellen
ce 
-,137 ,052 -,304 -2,663 ,010 
Reputasi ,028 ,046 ,068 ,603 ,548 
Sumber: data diolah 
Berdasarkan hasil uji glejser diatas dapat diambil kesimpulan bahwa nilai 
signifikasi pada variabel syariah marketing adalah 0,378. Hal tersebut 
menunjukkan bahwa variabel syariah marketing tidak ada indikasi 
heteroskesdastisitas. Hal ini disebabkan karena nilai signifikasi lebih dari 0,05. 
Sedangkan variabel service excellence, dimana dapat dilihat dari hasil olahan data 
bahwa nilai signifikasi senilai 0,010 atau lebih dari 0,05. Maka dapat diambil 
kesimpulan bahwa variabel tersebut tidak ada indikasi terdapat 
heteroskesdastisitas. Begitu pula dengan variabel reputasi, dimana dapat dilihat 
dari hasil olahan data bahwa nilai signifikasi senilai 0,548 atau lebih dari 0,05. 





 Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam suatu model 
regresi linier ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan 
kesalahan pengguna pada periode t-1 (sebelumnya). Model regresi yang baik 
adalah regresi yang bebas dari autokorelasi. Menurut Santoso (2000) dalam Yolla 
Adona (2013) pendekatan yang sering digunakan untuk menguji ada atau tidaknya 
autokorelasi adalah uji Durbin Watson dan pedoman yang digunakan adalah : 
a. Angka DW dibawah -2 berarti ada autokorelasi positif, 
b. Angka DW antara -2 sampai +2 berarti tidak ada autokorelasi, 
c. Angka DW diatas +2 berarti ada autokorelasi negatif. 
 Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh nilai Durbin Watson sebesar 
1,664. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai Durbin Watson berada antara -
2 sampai +2 yang berarti tidak ada autokorelasi dalam model regresi. 
 
4.2.4 Uji Regresi 
 Analisis regresi linier berganda adalah untuk mengetahui sejauhmana 
pengaruh variabel dependen terhadap variabel independen. Adapun variabel 
dalam penelitian ini dapat dinyatakan dalam model sebagai berikut : 
  Y = 0,993 + 0,073X1 + 0,732X2 - 0,080X2 + e 
 Berdasarkan persamaan regresi diatas dapat diketahui bahwa nilai konstan 
(a) adalah 0,993 dengan parameter positif, hal ini menunjukkan bahwa apabila 
syariah marketing, service excellence, dan reputasi  jika dianggap konstan (0), 
maka kepercayaan nasabah tabungan mudharabah BMT Zam Zam sebesar 0,993. 
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Koefisien regresi variabel syariah marketing adalah 0,073 dengan 
parameter positif, hal ini menunjukkan bahwa setiap terjadi peningkatan syariah 
marketing sebesar 1 satuan, maka akan berdampak pada peningkatan kepercayaan 
nasabah tabungan mudharabah BMT Zam Zam sebesar 0,073 dengan asumsi 
variabel yang lain tetap. 
Koefisien regresi variabel service excellence adalah 0,732 dengan 
parameter positif, hal ini menunjukkan bahwa setiap terjadi peningkatan service 
excellence sebesar 1 satuan, maka akan berdampak pada peningkatan kepercayaan 
nasabah tabungan mudharabah BMT Zam Zam sebesar 0,732 dengan asumsi 
variabel yang lain tetap. 
Koefisien regresi variabel reputasi adalah 0,080 dengan parameter negatif, 
hal ini menunjukkan bahwa setiap terjadi peningkatan reputasi sebesar 1 satuan, 
maka akan berdampak pada peningkatan kepercayaan nasabah tabungan 
mudharabah BMT Zam Zam sebesar -0,080 dengan asumsi variabel yang lain 
tetap. 
 Hasil dari pengujian regresi diperoleh bahwa variabel syariah marketing 
mempengaruhi variabel y yaitu kercayaan nasabah sebanyak 0,073 jika 
mengalami kenaikan sebesar satu satuan, Variabel service excellence 
mempengaruhi variabel kepercayaan nasabah sebanyak 0,732 jika mengalami 
kenaikan sebesar satu satuan, dan variabel reputasi mempengaruhi variabel 





4.2.5 Uji Ketetapan Model 
1. Uji F 
 Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara 
bersama-sama berpengeruh terhadap variabel dependen. Cara yang digunakan 
adalah dengan membandingkan Fhitung dengan Ftabel pada taraf signifikasi tertentu. 












 Sumber : data diolah 
 
 Dari tabel diatas tentang uji F diperoleh Fhitung sebesar 25,135 sedangkan 
Ftabel adalah sebesar 3,1221 diperoleh dari pengolahan pada program Ms Excel 
dengan memasukkan rumus =FINV(0.05,2,73). Oleh karena Fhitung > Ftabel (24,820 
> 3,1221), maka H0 ditolak dan H1 diterima. Artinya veriabel-variabel independen 
secara bersama-sama berpengaruh terhadap kepercayaan nasabah tabungan 
mudharabah pada BMT Zam Zam Sragen. 
2. Uji Determinasi (R2) 
 Koefisien determinasi menunjukkan seberapa besar prosentase variasi 
dalam variabel dependen yang dapat dijelaskan dalam variabel independen. Nilai 
R
2 
terletak antara 0 dan 1. Jika R
2 
semakin besar maka semakin besar variasi 
dalam variabel independen. Hal ini berarti semakin tepat garis regresi tersebut 
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mewakili hasil penelitian yang sebelumnya. Koefisien determinasi dinyatakan 
dalam prosentase tertentu. 
 Dari pengujian koefisien yang telah dilaksanakan diperoleh nilai R
2
 
sebesar 0,718 atau 71,8%, sehingga dapat dikatakan bahwa hasil penelitian yang 
dilakukan memberikan hasil yang baik. Nilai koefisien determinasi bernilai 
positif, hal ini menunjukkan bahwa 71,8% variasi kepercayaan nasabah tabungan 
mudharabah BMT Zam Zam dapat dijelaskan oleh variabel syariah marketing 
dan service excellence. Sedangkan sisanya 28,2% dijelaskan oleh variabel lain 
diluar model. 
 
4.2.6 Uji T 
 Uji Koefisien Regresi Parsial (Uji T) digunakan untuk menunjukkan 
sebarapa jauh pengaruh variabel independen secara individual dalam 
menerangkan variasi variabel dependen. Cara yang digunakan adalah dengan 
membandingkan Thitung dengan Ttabel pada taraf signifikasi tertentu. Hasil 

























 Sumber : data diolah 
 Dari tabel tentang uji T dapat dilihat bahwa nilai koefisien syariah 
marketing adalah signifikan, sehingga syariah marketing berpengaruh positif 
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terhadap kepercayaan nasabah tabungan mudharabah BMT Zam Zam. Dari hasil 
regresi diperoleh nilai Thitung sebesar 0,817 dengan p-value 0,417. 
 Sedangkan nilai Ttabel pada taraf signifikasi 0,05 dihitung dengan 
menggunakan rumus =TINV(0.05,73) dalam Ms. Exel adalah 1,992997. Berarti 
Thitung > Ttabel (0,817< 1,992997) dengan p-value > 0,05 maka H0 ditolak dan H1 
diterima, yang artinya syariah marketing secara individu berpengaruh signifikan 
positif terhadap kepercayaan nasabah tabungan mudharabah BMT Zam Zam. 
 Nilai koefisien variabel service excellence adalah signifikan, sehingga 
service excellence berpengaruh positif terhadap kepercayaan nasabah tabungan 
mudharabah. Dari hasil regresi diperoleh nilai Thitung sebesar 8,317 dengan p-
value 0,000. Sedangkan nilai Ttabel pada taraf signifikasi 0,05 dihitung dengan 
menggunakan rumus =TINV(0.05,73) dalam Ms. Exel adalah 1,992997. Berarti 
Thitung > Ttabel (8,317 > 1,992997) dengan p-value < 0,05 maka H0 ditolak dan H1 
diterima, yang artinya service excellence secara individu berpengaruh signifikan 
positif terhadap kepercayaan nasabah tabungan mudharabah pada BMT Zam Zam 
Sragen. 
Nilai koefisien variabel reputasi adalah signifikan, sehingga reputasi 
berpengaruh positif terhadap kepercayaan nasabah tabungan mudharabah. Dari 
hasil regresi diperoleh nilai Thitung sebesar 1,020 dengan p-value 0,005. Sedangkan 
nilai Ttabel pada taraf signifikasi 0,05 dihitung dengan menggunakan rumus 
=TINV(0.05,73) dalam Ms. Exel adalah 1,992997. Berarti Thitung > Ttabel (-1,020 > 
1,992997) dengan p-value < 0,05 maka H0 ditolak dan H1 diterima, yang artinya 
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reputasi secara individu berpengaruh signifikan positif terhadap kepercayaan 
nasabah tabungan mudharabah pada BMT Zam Zam Sragen. 
 Hasil uji T menunjukkan bahwa syariah marketing, service excellence dan 
reputasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan nasabah 
tabungan mudharabah di BMT Zam Zam. Hal ini menunjukkan bahwa 
kepercayaan nasabah tabungan mudharabah pada BMT Zam Zam Sragen 
dipengaruhi oleh syariah marketing ,service excellence dan reputasi. 
 
4.3 Pembahasan 
4.3.1 Pengaruh Syariah Marketing terhadap Kepercayaan Nasabah 
tabungan Mudharabah pada BMT Zam Zam Sragen. 
Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai thitung > ttabel (0,817< 1,992997) 
dan nilai probabilitas > 0,05 (taraf signifikasi 5%), maka untuk variabel syariah 
marketing hipotesis H0 ditolak, artinya bahwa syariah marketing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepercayaan nasabah tabungan mudharabah di 
BMT Zam Zam Sragen. 
 Berdasarkan hasil ini dapat disimpulkan bahwa veriabel syariah marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan nasabah tabungan 
mudharabah di BMT Zam Zam Sragen. Artinya semakin baik strategi pemasaran 
berdasar prinsip syariah maka semakin tinggi pula kepercayaan nasabah terhadap 
BMT Zam Zam Sragen. Penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh  
Ahmad Guspul, Awaludin Ahmad(2014) yang menyatakan bahwa kualitas 
pelayanan berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepercayaan nasabah. 
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Menurut teori Syari’ah marketing (Muhammad Syakir Sula dan Hermawan 
Kartajaya:2006) adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses 
penciptaan, penawaran, dan perubahan nilai dari satu inisiator kepada 
stakeholdernya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan 
prinsip-prinsip muamalah. Jadi syari’ah marketing dijalankan berdasarkan konsep 
keislaman yang telah diajarkan Nabi Muhammad SAW.  
Menurut Philip Kotler (1999:90) dalam buku Hermawan dan Syakir Sula 
(2006:95), Nilai inti dari syari’ah marketing adalah integritas dan transparansi, 
sehingga marketer tidak boleh bohong dan orang membeli karena butuh dan 
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan. Konsep syari’ah marketing sendiri 
sebenarnya tidak berbeda jauh dari konsep pemasaran yang kita kenal. Konsep 
pemasaran yang kita kenal sekarang, pemasaran adalah sebuah proses sosial dan 
manajerial di mana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan 
keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang 
benilai satu sama lain. 
Syari’ah marketing bukan hanya sebuah marketing yang ditambahkan 
syariah karena ada nilai-nilai lebih pada syari’ah marketing, tetapi lebih jauhnya 
syariah berperan dalam marketing. Syariah berperan dalam marketing bermakna 
suatu pemahaman akan pentingnya nilai-nilai etika dan moralitas pada pemasaran, 
sehingga diharapkan perusahaan tidak akan serta merta menjalankan bisnisnya 
demi keuntungan pribadi saja ia juga harus berusaha untuk menciptakan dan 
menawarkan bahkan dapat merubah suatu values kepada para stakeholders 
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sehingga perusahaan tersebut dapat menjaga keseimbangan laju bisnisnya 
sehingga menjadi bisnis yang sustainable.(Zainkhan, 2010: 76) 
Menurut pemasaran syari’ah (Ali Hasan, 2010: 179), produk konsumen 
adalah berdaya guna, materi yang dapat dikonsumsi yang bermanfaat, bernilai 
guna yang menghasilkan perbaikan material, moral, spiritual bagi pelanggan. 
Dalam pemasaran konvensional, produk adalah yang dapat dipertukarkan, tetapi 
produk dalam pemasaran syari’ah adalah produk yang dipertukarkan itu berdaya 
guna secara agama. 
Penelitian ini mendukung dari penelitian Anisa Agustina (2011), meneliti 
tentang peran Marketing Syariah terhadap kepuasan nasabah. Yang menyatakan 
bahwa syariah marketing tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
kepercayaan nasabah.  
 
4.3.2 Pengaruh Service Excellence Terhadap Kepercayaan Nasabah 
Tabungan Mudharabah pada BMT Zam Zam Sragen. 
 Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai thitung > ttabel (8,317 > 
1,992997) dan nilai probabilitas < 0,05 (taraf signifikasi 5%), maka untuk variabel 
service excellence H0 ditolak, artinya bahwa service excellence berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepercayaan nasabah tabungan mudharabah BMT 
Zam Zam Sragen. 
 Berdasarkan hasil ini dapat disimpulkan bahwa veriabel service excellence 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan nasabah tabungan 
mudharabah BMT Zam Zam Sragen. Artinya semakin memberikan service 
excellence atau pelayanan prima yang baik dan meningkat maka akan semakin 
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tinggi kepercayaan nasabah. Penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan 
oleh Ahmad Guspul, Awaludin Ahmad(2014) yang menyatakan bahwa kualitas 
pelayanan berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepercayaan nasabah. 
Dalam teori pelayanan publik, pelayanan prima dapat diwujudkan jika ada 
standar pelayanan minimal (SPM).SPM (http://www.unila.ac.id/~fisip-
admneg/mambo-, 2007) adalah tolok ukur yang dipergunakan sebagai pedoman 
penyelenggaraan pelayanan dan acuan penilaian kualitas pelayanan sebagai 
komitmen atau janji dari penyelenggara negara kepada masyarakat untuk 
memberikan pelayanan yang berkualitas. 
Menurut Philip Kotler (2001: 152) mengemukakan pelayanan atau service 
adalah setiap kegiatan atau manfaat yang dapat diberikan suatu pihak kepada 
pihak lainnya yang pada dasarnya tidak terwujud dan tidak pula berakibat 
pemilikan sesuatu dan produksinya dapat atau tidak dapat dikaitkan dengan suatu 
produk fisik. 
Sedangkan menurut Kasmir (2005: 310) pelayanan yang baik adalah 
kemampuan perusahaan dalam memberikan kepuasan kepada pelanggan dengan 
standar yang telah ditetapkan. Kemampuan tersebut ditunjukkan oleh sumber daya 
manusia dan sarana serta pelaksana yang dimiliki. Dalam penerapan konsep 
mengutamakan kepentingan pelanggan atau nasabah, bank memerlukan pelayanan 
prima. 
Penelitian ini mendukung dari penelitian I Gede Yogi Pramana dan Ni 
Made Rastini (2016) pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepercayaan dan 
loyalitas nasabah. Dalam penelitian ini dinyatakan bahwa kualitas pelayanan 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan nasabah, dan variabel 
kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. 
Penelitian yang lain oleh Ahmad Gopsul dan Awaludin Ahmad (2014) yang 
menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap 
kepercayaan nasabah. 
 
4.3.3 Pengaruh Reputasi Terhadap Kepercayaan Nasabah Tabungan 
Mudharabah pada BMT Zam Zam Sragen. 
 Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai thitung > ttabel (1,020 < 
1,992997) dan nilai probabilitas < 0,05 (taraf signifikasi 5%), maka untuk variabel 
service excellence H0 ditolak, artinya bahwa service excellence berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepercayaan nasabah tabungan mudharabah BMT 
Zam Zam Sragen. 
Berdasarkan hasil ini dapat disimpulkan bahwa veriabel service excellence 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan nasabah tabungan 
mudharabah BMT Zam Zam Sragen. Artinya semakin memberikan reputasi atau 
citra yang baik dan meningkat maka akan semakin tinggi kepercayaan nasabah. 
Penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Ahmad Guspul, 
Awaludin Ahmad (2014) yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh 
signifikan dan positif terhadap kepercayaan nasabah. 
Reputasi adalah suatu gambaran yag ada didalam benak seseorang. Citra 
merupakan salah satu hal yang menentukan kelangsungan sebuah perusahaan. 
Citra perusahaan penting karena merupakan kesan yang ada dalam benak 
seseorang mengenai perusahaan tersebut. 
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Citra adalah image: suatu gambaran, penyerupaan, kesan utama, atau garis 
besar, bahkan bayangan, yang dimiliki seseorang tentang sesuatu: orang, 
organisasi atau institusi seperti bank, dan sebagainya (Sutalaksana, 1993:10). 
Menurut David A. Arker, John G. Mayer, citra adalah seperangkat anggapan, 
impresi atau gambaran seseorang atau sekelompok orang mengenai suatu objek 
bersangkutan.  
Citra adalah total persepsi terhadap suatu objek yang dibentuk dengan 
memproses informasi terkini dari beberapa sumber setiap waktu. Menurut Kotler 
(2000 : 338), pengertian citra adalah “Persepsi masyarakat terhadap perusahaan 
atau produknya. Citra dipengaruhi oleh banyak faktor di luar kontrol perusahaan.” 
Adapula pendapat lain mengenai definisi citra, yaitu menurut Djaslim 
Saladin (2006: 97) adalah “Citra merupakan satu perbedaan yang dapat 
dibanggakan oleh pelanggan, baik citra produk maupun citra perusahaan. Citra 
perusahaan adalah persepsi yang berkembang dalam benak publik mengenai 









 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan maka 
dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Syariah Marketing berpengaruh positif dan signifikan  terhadap kepercayaan 
nasabah tabungan mudharabah pada BMT Zam Zam Sragen. Berdasarkan 
hasil penelitian variabel lokasi perumahan (x1) diperoleh nilai Thitung sebesar 
0,817 dengan p-value 0,417. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 
(α=5%), didapat Ttabel sebesar 1,992997. Ini berarti 0,888 < 1,992997 atau 
0,378 > 0,05 yang berarti H1 ditolak dan H0 diterima. 
2. Service Excellence berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 
nasabah tabungan mudharabah BMT Zam Zam Sragen. Berdasarkan hasil 
penelitian variabel harga rumah (x2) diperoleh nilai Thitung sebesar 8,317 
dengan p-value 0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 (α=5%), 
didapat Ttabel sebesar 1,992997. Ini berarti 8,258 > 1,985802 atau 0,000 < 0,05 
yang berarti H1 diterima dan H0 ditolak. 
3. Reputasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan nasabah 
tabungan mudharabah BMT Zam Zam Sragen. Berdasarkan hasil penelitian 
variabel harga rumah (x2) diperoleh nilai Thitung sebesar 1,020 dengan p-value 
0,005. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 (α=5%), didapat Ttabel 
sebesar 1,992997. Ini berarti 1,020 > 1,985802 atau 0,000 < 0,05 yang berarti 
H1 diterima dan H0 ditolak. 
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5.2 Keterbatasan Penelitian 
 Keterbatasan tersebut sebagai berikut : 
1. Penelitian ini hanya dilakukan pada nasabah di wilayah BMT Zam Zam 
Sragen bagian barat, sehingga representative terhadap jumlah populasi 
nasabah tabungan mudharabah yang ada di BMT Zam Zam kabupaten 
Sragen. 
2. Peneliti tidak dapat mengontrol jawaban responden, dimana responden bisa 
saja tidak jujur dalam menjawab kuesioner. 
 
5.3 Saran-saran 
 Berdasarkan hasil kesimpulan dari hasil penelitian, maka diajukan 
beberapa saran yaitu sebagai berikut : 
1. Diharapkan pihak BMT Zam Zam selalu memperhatikan keinginan dari 
masyarakat dalam menabung dengan akad mudharabah dengan harapan 
tabungan tersebut dapat meningkatkan kepercayaan para nasabah. 
2. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat lebih variatif dalam mengembangkan 
faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan nasabah tidak sebatas dua 
faktor yang peneliti teliti saja. 
3. Disarankan peneliti selanjutnya dapat memperluas daerah penelitiannya, tidak 
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